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“De Bi ep рете banal, pare fein, бе Es en 
äußere Formen annehmen, die das Schönheitsgefühl beleidigen. 一 Muß das 


aber der Fall fein? 
Die Erfahrung lehrt das Gegenteil, wir kennen aud eine vornehme 


Gelcäftsempfehlung, Ankündigungen, die fich keinen Schritt vom Pfade 
der Wahrheit entfernen, originelle und künftlerifch ausgeführte Anzeigen. 
` Dahingeftellt bleibe, in welchem Verhältnis heute Reklame der erften und 
ſolche der zweiten Art vorkommen, als ficher muß aber gelten, daß die 
Erfordernille der modernen Entwicklung zur Verfeinerung und Verbellerung 
des Werbewelens nötigen. In dieſe Richtung drängen fowohl die Intereſſen 
der Reklameanwender wie jene des Abnehmerkreifes. 

Der Koftenaufwand für Geſchãſtsreklame aller Art im Deutfchen Reiche 
ift nicht ziffernmäßig genau anzugegeben, jedenfalls beträgt er aber mehrere 
hundert Millionen Mark im Jahre und ähnlich ftellen fh die Dinge auch 
in anderen Kulturlándern. Wir haben alfo eine Hochflut geſchãſtlicher Kund- 
gebungen vor uns, die fich alle an Lefer und Befchauer drängen, die alle 
untereinander einen erbitterten Kampf um ein bißchen Beachtung führen. 
Bei dielem Kampf ringt eben nicht nur die Anzeige, das Plakat oder was 
immer für Werbemittel des Einen mit dem [eines unmittelbaren Konkur= 
renten, fondern in Wahrheit ift es ein Krieg Aller gegen Alle, da der Fonds 
des Publikums an Neigung, Zeit und Aufmerkfamkeit, um die (id ihm 
aufdrängenden Anrufe und Mitteilungen entgegenzunehmen, nicht un- 


begrenzt ift. 
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Man kann natürlich nun verfuchen, den hieraus entftehenden allgemeinen 
Wettkampf durch Maffenhaftigkeit und Größe der Darbietungen erfolgreich 
zu beſtehen/ dies koſtet aber Geld, viel Geld, und ift von vornherein vielen 
verſchloſſen. Eine Verallgemeinerung dieler Methode müßte übrigens 
deren Wirklamkeit immer mehr herabletzen, müßte zu immer gewaltigeren 
und ſteigenden Leiſtungen reizen, müßte zu einer wachlenden Gegnerfchaft 
gegen das Übermaß an Reklame führen. 

Beller, wirtſchaftlicher ift es und für befchränktere Aufgaben und Mittel 
allein zweckmäßig erfcheint hingegen, den Kampf mit geiftigen Waffen aus- 
zufechten. Die forgfaltige fachmannifche Durchführung aller Vertriebs- 
arbeiten, genaue Kontrolle der Wirkfamkeit der einzelnen Reklameakte 
und methodifche Gefchaftsftatiftik zum Zwecke der Gewinnung verläßlicher 
Einblicke, gediegene Ausarbeitung aller Werbeſchriſten, gelhmack- und 
eindrucksvolle Geſtaltung der Warenzeichen und alles ſonſtigen, was dazu 
beſtimmt erfcheint, dem Publikum vor die Augen und damit ins Gedächtnis 
zu treten, kurz alles gehört hierher, was geeignet ift, nicht genügend 
lohnende Aufwendungen abzufchneiden und die Reklame gefälliger, be- 


achteter, wirkfamer zu machen. 


In einer ähnlichen Richtung bewegen fich übrigens auch die Intereſſen der 


Abnehmer oder des Publikums [chlechtweg. 


Falfch wäre es nämlich zu glauben, daß dieles etwa am Reklamewefen 
nur ра Пу, d. h. als zur Bearbeitung beſtimmtes oder gar der Ausbeutung 
anheimfallendes Objekt in Betracht komme, und daß es im übrigen un- 
berührt bleibe von den Leiden und Erfolgen der Werbetätigkeit. Das 
Reklamewelen wirkt vielmehr als ein mächtiger Nachrichtenapparat, der 
Kunde hinausträgt über die zur Verfügung ftehenden Waren und Bezugs- 
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quellen, welcher der Einführung von neuem Фе Wege bahnt und Ver- 
altetes ausmerzt. Es ſchüttet, durch Wort und Bild, über die Bevölkerung 
unzählige Mitteilungen aus, die von Gütern, Verwendungsweilen, Ргейеп 
handeln, alfo Bezug haben auf das, was für die Leute die Erfordernifle 
und Annehmlichkeiten des Lebens bedeutet. 

Wirtſchaftlich genommen ift es ſomit für die Empfänger aller diefer durch 
das Reklamewelen verbreiteten Nachrichten nicht gleichgiltig, ob die Mit- 
teilungen faßlih und belehrend find oder nicht, ob fie das fagen, was zu 
willen nötig ift, ob fie an die richtigen Kreife gelangen, es ift auch kultur= 
politiſch nicht unwichtig, ob diefe zahllofen Kundgebungen ſprachlich ein- 
wandfrei und das Schönheitsgefühl belebend ausfallen. 

Das heutige Reklame weſen hat auch viele Gegner. Daß nun [ehr viel 
Unerfreulihes an ihm wahrzunehmen it, muß dielen Widerſachern un- 
bedingt zugegeben werden. Demnach ШЕ es nur zu begrüßen, wenn in dem 
Kreiſe der unmittelbar Beteiligten ſelbſt der Verſuch gemacht wird, das 
Reklamewelen fachlich, беф und álthetilh zu heben. Ein folcher Verfuch 
hat auch Ausficht auf Erfolg, in dem Sinne und dem Umfange, wie dies 
eben allgemein bei menſchlichen Beſtrebungen gilt, denen ja ein ungeteilter 
und vollſtändiger Erfolg kaum jemals belchieden ift. 

Wahrer, großzügiger Geſchäſtsſinn läßt es khon beler erſcheinen, auf 
das Verftändnis als die Verfiándnislofigkeit zu fpekulieren, ficherer fieht 
jedenfalls ein Bau da, der nicht zufammenfállt bei einem frifchen Luftzug 
der Aufklärung, der fidi im Gegenteil um fo felter und um (о höher еге 
hebt, je mehr die Einſicht aller jener zunimmt, die in ihm verkehren. Auch 
mit dem guten Gefchmack Krieg zu führen, ift eine gefährliche Sache, vor 
allem Khon deshalb, weil die Leute, die бф dagegen verfündigen, mit der 
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Möglichkeit zu rechnen haben, daß Фе anderen doch nicht (о gefthmacklos 
find wie he ſelbſt. Werden Фе entſprechenden Rückſichten und Formen 
beobachtet, fo verträgt man auch eine bittere Wahrheit, gleihwie umge- 
kehrt durch Ungefchicklichkeit der Art auch die beſtgemeinte Höflichkeit 
übel ausfallen kann. Anerbietungen und Werbeverſuche, der Kern des 
Reklamewelens, find aber an fich nichts Unangenehmes oder Beleidigendes, 
fie dienen logar den wirtfchaftlihen Zwecken der Angegangenen ſelbſt, es 
ift alfo kein unlösbares Problem, fie in einer Art und Weife vorzunehmen, 
die fie vor einer gegneriſchen Aufnahme ſchützt. 


In der verhältnißmäßig kurzen Zeit, Гей der ih mein Buch »Die Reklame 
veröffentlichte und in dem ich auch eine Überficht der auf den Gegenftand 
bezughabenden Literatur zu geben unternahm, ift eine Reihe von Neu- 
erſcheinungen auf diefem Gebiete zu verzeichnen. Für die Sache beſteht 
alfo ein lebhaftes Interelle — wie ich annehmen will, nicht bloß auf feiten 
der Verfaller. Sie bildet ein ernſtes volks wirtſchaftliches, fozialpolitifthes, 
handels wiſſenſchaftliches Problem und es berührt nur erfreulich, wenn fich 
verſchiedene Kräfte regen, jede natürlich in ihrer Art, es in dieler oder 
jener Richtung zu klären. Bei diefer Bedeutung des Reklamewefens fürs 
Gelcäftsleben beltzen dabei jene Beſtrebungen keinen geringen Wert, 
die auf praktilhe Zwecke abzielen, auf die Unterweifung der Reklame= 
anwender und die Verfeinerung, die Aſthetiſierung der Reklame ſelbſt. 


Seinem Programme nach gehört das vorliegende Werk hierher. Inwieweit 
es ihm gelungen ilt, das zu erreichen, was es fich vorgefetzt hat, darüber 
können und follen freilich endgiltig nur die Benützer felbft urteilen. Dieles 
Vorwort darf aber wohl ausſprechen, daß das Programm jedenfalls ein 
gutes if. Von Männern der Praxis gefchaffen und auch dazu beftimmt, 
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andern Männern der Praxis nützlich zu werden, reiht ſich das Buch in Фе 
Gruppe der früher erwähnten Verfuche aus dem Кгейе der Beteiligten 
ein, das Reklamewefen fachlich, ſitlich und äfthetifch zu heben. Es ſpricht 
zum Lefer in Wort und Bild und berührt zahlreihe Gebiete und Fragen 
des weiten Reiches der Reklame, Allgemeines und Belonderes, und hat 
ſelbſt manche kräftige Worte für gewille Mißbräuce bereit. Möge es, 
indem es anderen hilft, ich zu orientieren, ſelbſt feinen Weg finden! 
VICTOR MATAJA. 
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DIE BEDEUTUNG DER WAREN- 
ZEICHEN FÚR DIE REKLAME. 
VON PAUL RUBEN 


ег in feinem Gelcháftsbetriebe zur Unterſcheidung feiner Waren 
von den Waren anderer eines Warenzeichens fich bedienen will, 
kann diefes Zeichen zur Eintragung in Фе Zeichenrolle an= 
eletzes: »Merkzeichen, дигф 


melden D Warenzeichen find im Sinne des 

welche kenntlich gemacht werden foll, daß die mit ihnen verfehene Ware 

aus der Fabrik oder dem Geſchãſt eines beſtimmten Gewerbetreibenden 

herſtammt. Demnach muß ein Warenzeichen geeignet und beſtimmt fein 
т Zeichenfchutz hindert 


zur Unterſcheidung von Waren zu dienen?) > 
gewerbliche Freibeuter, ihre Ware unter falſcher Flagge auf dem Markte 


einzuführen, indem fie den renommierten Zeicheninhaber als Urheber diefer 
Waren егі еіпеп lallen.«°) 

Die Bedeutung der Warenzeichen habe ich in einer umfangreichen Arbeit) 
näher belchrieben und will hier nur kurz auf den Zufammenhang zwilchen 
Reklame und Warenzeichen hinweilen, von vornherein das Reliltat be- 
tonend, mit der Aufforderung, daß jeder, welcher Reklame macht, nach 
Möglichkeit lich des Geletzes zum Schutz der Warenbezeidinungen be- 
dienen möge, alfo Warenzeichen in die Zeichenrolle des Patentamts ein- 
tragen laſſe. Denn wer für feine Ware Reklame macht, beablichtigt nicht, 
für andere Reklame zu machen oder eine Verwedifelung feiner durch die 
Reklame angebotenen Ware mit der Ware eines anderen zu erméglichen. 
Im Gegenteil, jedem der Reklame macht, liegt daran, daß nur die von ihm 
oft unter ſchweren Opfern angebotene Ware vom Käufer verlangt werde. 


Er hat alfo eine belondere Pflicht, den breiten Schichten des Publikums 
durch eine möglichlt kurz individuell gehaltene Bezeichnung ín Wort oder 
Bild feine Ware vorzuftellen, damit das Publikum an diefem Merkzeichen 
fh die angebotene Ware merkt, auch tatlachlich verlangt und etwaige 
Unterſchiebungen »als gleichwertig« oder »ebenío gute zurückweilt. Wer 


1) Gefetz zum Schutz der Warenbezeidinungen ($1). 9 Schutz der Warenbezeichnungen von Dr. 
Rhenius, Berlin 1897. ) Gefetz zum Schutze der Warenbezeichnungen. Seligfohn, Berlin 1905. ) Das 


»Kontor« Berlin 1911 und 1912. 
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nicht für die Gattung feines Produktes als Kollektivbegriff Reklame machen 
und nicht die Konkurrenz unterfiützen will, beifpielsweife mit allgemeinen 
Bezeichnungen, wie Haarwaller, Mundwaller, Zahncreme ufw., der beginne 
vor jeglicher Reklametätigkeit feinem Produkte den Stempel der Herkunft 
aufzuprägen und diefen als Warenzeichen zum Schutze feiner Waren- 
ee eintragen zu laſſen. Wer eine große Anzahl von Waren fabriziert 
oder dellen Betrieb auf die mannigfaltige Ausführung eines einzigen Ge- 
werbes zugeſchniten ilt, der bedient lich zwecksmãbig einer einzigen möglichlt 
charakterifti(chen Handels- und Fabrikmarke.°) Es genügt wohl der Hin- 
weis auf die Zeichen der Kgl. Porzellanmanufaktur Berlin, der Meißener, 
der Kopenhagener, der Nymphenburger Porzellane, lowie der zahlreichen 
außerordentlich renommierten Fabrikmarken für Porzellan, die der Kenner 
und kundige Käufer ftets auf der Rückfeite der Fabrikate als Garantie 


für die Echtheit verlangt. 
Der aufmerkfame Lefer beobachtet tagtäglich, daß in Zeitungen für 


die Echtheit eines Produktes diefe oder jene Marke kennzeichnend (ет 
und allein die Garantie für den Wert — manchmal leider au 中 Un- 
wert 一 des Produktes böte. Wie dem auch fei, vom Standpunkt des 
Unternehmers, der nun einmal Фе kofifpielige Reklame macht, ift es zu 
wünkhen, daß feine Reklame nur feinem Produkte gilt. Diefe Tendenz 
ehen wir denn auch nicht allein bei großen Fabrikunternehmungen befolgen, 
die kurz durch Warenzeichen ihre Produkte kennzeichnen, wie beifpielsweife: 
Odol, Javol, Amol, Manoli, Garbaty, Waldorf» Aftoria, fondern felbft 
kleine Unternehmungen, die nur geringe Reklame machen, verfuchen ihrem 
Präparate, ihrer Ware ſelbſt als Wiederverkäufer den Stempel der Eigen- 
tümlichkeit aufzudrücken. 

Die allgemeine Anwendungsform einer geſchickten Fabrik» oder Handels- 
marke zeigt П bei der AEG. Kraftmalchinen der A EG tragen eben- 
fogut wie das jüngft herausgekommene Talchenfeuerzeug desfelben Rielen= 
unternehmens neben den zahlreichen anderen Fabrikaten die drei charak- 
teriſtiſchen Buchſtaben А Е G, und gerade bei diefem Unternehmen tritt 
einem die internationale Bedeutung der Warenzeichen der Fabrik= und 


Handelsmarken Го recht vor Augen. 


5 wie beifolgende Tafeln zeigen. 
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WARENZEICHEN 


Die Шоуак Konkurrenz, Фе gewerblichen Freibeuter verſchmähen kein 
Mittel, um die oft wertvolle Reklame des Konkurrenten für fich ſelbſt aus- 
zunutzen, deshalb ahmt die vornehme Konkurrenz niemals die Reklame 


ihrer Konkurrenten nach. Doppelt wertvoll eríheint bei der individuellen 


Propaganda — als Garantiemarke wenigftens im Sinne des Urhebers, alfo 
arenzeichen. Die Strafbeltimmungen 


der reklametreibenden Firma — das 
wegen Vergehens gegen das Warenzeichengeſetz find zwar lange nicht ſcharf 
enug. Wer das [ ол feines Nachbarn ſtiehlt, macht fich des Dieb- 
m ир. Wer das Publikum durch argliſtige Täuſchung übervorteilt, 

Weshalb foll derjenige leichter 


betrügt, macht lich des Betruges Фи. 
davonkommen, der Фе Warenzeichenrechte feiner Konkurrenz willentlich 


mißachtet, als der Dieb oder Betrüger. Wer in die zuriickgebrachte Flaſche 
von Lysol, Creolin oder Maggi, Ee einfüllt, wer anſtelle von 
Alpirin, Migránin, Antipyrin angeblich gleichwertige Produkte abgibt, be= 
trúgt das Publikum genau fo gut, als wenn ег anltelle eines echt feidenen 
Stoffes einen halbſeidenen, oder wenn es möglich wäre, апйейе von Edel- 
ſteinen Halbedelſteine abgibt. Aus diefem Grunde ift es wertvoll, die Be- 
zeichnung feiner Ware durch das Geſetz fchützen zu lallen, damit das Publi- 
kum in der Lage ift, auf Grund eines einfaden Wortz oder Bildzeichens 
die verlangte Ware anzufordern und diejenige als Unterfhiebung zurück- 
zuweilen, die nicht den erforderlichen Vermerk, allo das eegen trágt. 
Nicht immer hat dem Produzenten dieler Schutz, der fidi noch weit mehr 
Пагкеп ließe, zur Seite geltanden. Zur Zeit des veralteten Reichsgeſetzes 
über Markenfchutz vom 30, November 1874 war es beifpielsweife dem 
Fabrikanten von Creolin nicht möglich, ein Wortzeichen für diefes Produkt 
zu erhalten.) Was würde wohl aus den Produkten Odol, Javol, aus 
Amol, Manoli, Garbaty geworden fein, wenn auch heute noch dieſes rück- 
Папфве Geletz zu Recht beftánde! Wäre es überhaupt wohl möglich ge= 
worden, daß der wirtſchaftliche Aufſchwung diefer Produkte einen derartigen 
Siegeslauf genommen hatte, wenn Фе Unternehmer fd nicht einer де» 
ſchützten Deane hätten bedienen können? Denn in Wirklichkeit hat 
ей die Reklame den Produkten zum Anſehen verholfen, und егі der 
Warenzeichenſchutz, insbeſondere der Wortſchutz konnte die Unternehmer 


D Vergl. meine Arbeit die Bedeutung der Warenzeichen »Das Kontor“ 1911/1912. 
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veranlallen, eine fo außerordentlich koltípielige Propaganda für ihre 
de Kategorie für fidi hätte ohne den 


Leiftungen ins Werk zu letzen. & 

Warenzeichenſchutz nur für die Gattung <z. B. » Mundwaller<, »Haar= 
waller«, »Zigarette« etc.) Reklame gemacht, oder aber ohne Reklame wäre 
niemals die Bedeutung diefer Unternehmungen zu der Gróbe ae die 
fie heute belitzen und fidi wiederfpiegelt in zahlreichen volkswirtlchaftlichen 
Faktoren fiir Arbeitnehmer, Arbeitgeber und Publikum! Die Zeiten jenes 
Schlachtrufes des abfoluten Superlatives meine Ware Ш die Бебе, 
»ablolut belte Schreibmalchine der Gegenwart« find vorüber! Diele un- 
lautere Art des Wettbewerbs ilt ein wenig zurückgedrängt worden und 
das verdanken wir unter anderem dem Vorläufer des Geletzes gegen den 
unlauteren Wettbewerb, dem Warenzeichengeſetz. Daß au 中 dieles Geletz 
noch nicht zur vollen Höhe gelangt ift und kein Allheilmittel gegen fkrupel- 
loſe Unternehmer bildet, zeigen am deutlichſten die täglich erſcheinenden 


Schwindelmittel, die ſich des größten Verkaufsfaktors, der Reklame, miß- 
geradezu wie Ironie, Warenzeichen und 


bräudlich bedienen. Es klin 
Reklame reichen fich hier die Flad, um das Volk zu betören, um no- 
toriſche »Schwindelmittel« unter dem Schutze des Warenzeichengeſetzes 
als angeblich »gelchiitzt« dem Publikum aufzudrängen. Hier beginnt die 
ſchiefe Ebene der Reklame und hier zeigt ſich die Kehrſeite der Me- 
daille. Ein ernſthafter Reklameberater ГоШе fich niemals für die Bearbeitung 
von »Schwindelmitteln« hergeben! Erſt dann, wenn der wirtſchaftliche Wert 
der Reklametátigkeit und das ſoziale Anſehen des Beraters zu der Höhe 
elangt ſind, die den Motiven des Warenzeichengeſetzes ſelbſt entſprechen, 
Vorläufer zu fein zur Bekämpfung des unlauteren Wettbewerbs, und die 
Vorbedingung für diejenigen, die in der Reklametätigkeit eine Wiſſenſchaſt 
und Кип! erblicken, erfüllt (ind, егі: dann wird die Reklame zum Anſehen 
elangen und den Makel verlieren, der ihr heute поф oftmals anhaftet. 
Der Mißbrauch der Reklame, ganz befonders aber der durch Warenzeichen 
gelchützten Reklame ШЕ in den letzten Jahren geradezu ins Ungeheuerliche 
geltiegen. So Гейеп wir oft, daß der Wert der Warenzeichen insbelondere 
auch von den Unternehmern anerkannt wird, die nicht zum lauteren, fondern 
zum unlauteren Wettbewerb Пф diefes geſetzlichen Schutzes bedienen. Wie 
diefe Mißſtände auszurotten find, habe ich an anderer Stelle durch meine 
»Reformvorlchläge« gelchildert, für die neben dem Geheimrat Prof. Jofef 
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Kohler der zu früh verftorbene Polizeipráfident von Stubenraud das regfte 
Intereffe zeigten! Wenn auch im Sinne einer gefunden Volkswirtichafts- 
politik zugegeben werden muß, daß die Warenzeichen nichtgewollte Мол 
nopole ſchaffen können, fo muß doch andererfeits anerkannt werden, daß 
diefe Monopolpreife einen Regulator finden in der freien Konkurrenz und 
fih nach Angebot und Nachfrage richten múllen. Es muß zugegeben 
werden, daß oft Riefenfummen, namentlich auf dem Gebiete der Pharma- 
zeutiſchen Chemie ausgegeben werden, um den Wert eines Präparates zu 
prüfen, wenn alsdann der Unternehmer auf Grund einer Riefenreklame, 
durch das Warenzeichen gelchitzt, feinem Produkte einen Monopolpreis 
voríhreibt, fo finde ich felbít diefen Preis berechtigt, wenn der Wert des 
Produktes einwandsfrei fefigefiellt Ш. Die nie verſagenden Nachahmer 
verfuchen von felbft angeblich gleichwertige Produkte auf den Markt zu 
bringen, fidi gleichfalls ihr Produkt durch ein Warenzeichen ſchützen zu 
laffen, und fo ſehen wir den Kampf, Warenzeichen gegen Warenzeichen, 
Reklame gegen Reklame! Aber nach meinen Beobachtungen ШЕ ſtets das 
Originalprodukt zu ſelbſt höherem Preife gegenüber den vielfachen Nach- 
ahmungen Sieger geblieben. Ich erinnere nur an > Дірігіп«, an > Migränin«. 
Ik das Produkt gut bezw. zweckent[prechend, dann wird auch der Erfolg 
einer Reklame durch das Warenzeichen zu einem dauernden fich geſtalten 
und hierin liegt meines Erachtens nach der größte Wert der Warenzeichen 
für die Reklame, fomit für den Unternehmer, und wenn die Ware gut ilt, 
auch für das Publikum! 

In unferer ſchnellebigen Zeit wirkt die Reklame allerdings zwar impulfiv, 
doch zeitlich begrenzt. Hört die Reklame auf, dann ſchwindet auch die 
Nachfrage. Hat jedoch die Reklame von vornherein lich eines guten Waren- 
zeichens bedient, lo wird der Wert der Reklame oft ins Unendliche geſtei- 
gert dadurch, daß mittels des Warenzeichens, um mich populär auszudrücken, 
dem Käufer die Bezeichnung in Fleiſch und Blut übergeht. Das aber hat 
die Reklame lediglich neben der Güte des Produktes dem Warenzeichen 
zu verdanken! Die Wirkung der Reklame in Verbindung mit dem Waren- 
zeichen iff unbegrenzt. Mag Пе auch in manchen Fällen monopolifierend 
wirken, ап dieler Stelle habe ih nur {childern wollen, daß Reklame und 
Warenzeihen die Grundftützen einer modern geleiteten Unternehmung 
bilden! Der gute Ruf, das alte Renommee find heute in dem ſcharfbegrenzten 
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Kampf ums Dafein keine feften Stützen mehr. Dutzende von Beifpielen 
kónnte i nennen, um die Wahrheit diefes Satzes zu beweilen. Aus nahe- 
liegenden Gründen ти ich es unterlaſſen, Firmen zu nennen, die den Rückgang 
ihres Geldráftes darauf zurückführen múllen, daß бе die Reklame verpónten. 
Gewiß, es muß rückſichtslos zugegeben werden, daß die Uranfange der 
Reklame marktſchreieriſche, zum Fel unwahre Angaben darſtellen. Wer 
aber würde es behaupten, daß heute noch die ernſthaſte, organilatorifch 
betriebene Reklame diefen Grundfätzen huldigte. Wer die Reklame wirk- 
liher Weltunternehmungen befolgt, wird kaum die Behauptung aufltellen, 
daß die Reklame minderwertigen Präparaten zugedacht fei. Wer diefe 
Weltunternehmungen in bezug auf die Warenzeichengeletze unterfucht, 
wird finden, daß hunderte, ja taufende von Warenzeichen delen Unter- 
nehmungen eigen find. Ja ich habe logar gefunden, daß Фе Elberfelder 
Parbenfabriken Фе Warenzeichen ihrer Reklame für fih allein fprechen 
lallen, daß fie nicht einmal ihre renommierte Firma in den Ankündigungen 
zu den Produkten fetzen und diefe Tendenz eines Weltunternehmens unter= 
ftützt mich immer mehr in der Anficht, daß die Warenzeichen zu einer 
individuellen Begriffsbezeihnung fih entwickeln. Ich Пере nicht auf dem 
Standpunkt wie Rathenau und andere, daß das Warenzeichen dann gelöfcht 
werden muß, wenn es zu einer Artbezeichnung ſich geftaltet. Wer die enorme 
Ziffern für Reklame bei Weltfirmen gefehen hat, und die enormen Аиз- 
gaben kennt, die angelegt werden, um das Produkt zu prüfen und alsdann 
mit dem Ne verſehen auf den Weltmarkt zu bringen, der wird 
zu der Anficht gelangen, daß die Früchte auch dem gehören, der einſt den 
Urwald rodete und fäete, nicht willend, ob er jemals die Früchte feiner 
Arbeit genießen würde! Aber auch ſelbſt dann, wenn jemals eine zeitliche 
Begrenzung der Warenzeichen eintreten würde, ſo würde der Wert der 
Wee für die Reklame, für Фе geringen Ausgaben, welche die 
Warenzeichen verurfachen, taufendfach, wenn nicht gar millionenfach fich 
lohnen. Ift das Warenzeichen erteilt, fo weiß der Unternehmer genau, daß 
er lich diefer Bezeichnung, des gelchützten Wortes, des gelchützten Bildes 
ungeltört bedienen darf, daß er nicht mit feinem Konkurrenten kollidiert 
und gar noch in den Verdacht kommt, als habe er eine unlautere Konkurrenz 
betreiben wollen. Demnach егі еіпе es zweckmäßig, unter allen Umftanden 
erforderlich, erft ein Warenzeichen zu nehmen und dann die Reklame zu 
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beginnen. Taufende ап Werten find dadurch verloren gegangen, daß man 
den umgekehrten Weg wählte, und [dhlieblih gezwungen wurde, die 
Packungen zu vernichten und die Ankündigungen zu unterlallen. Umgekehrt 
find ungezählte Vermögen dadurch dem Unternehmer verloren gegangen, 
daß er ein Warenzeichen nicht wählte, umfangreichfte Reklame machte und 
die plumpen Nachahmer fich der Kollektivbezeichnung feiner Ware als 
Freizeichen bedienten. Die Anmeldung des Warenzeichens gefchieht bei der 
Warenzeichenabteilung des Patentamtes. Die jährlihen Abweifungen von 
vielen taufenden, der geringe Prozentfatz tatsächlicher Eintragungen ver= 
anlaßt zu der dringenden ыш fih nur der Hilfe eines bewährten 
Fachmannes zu bedienen, foweit ein eigenes Patentbüro, welches die Waren- 
zeihen bearbeitet, dem Unternehmen, wie es bei Weltfirmen der Fall ift, 
nicht angegliedert ift. Wie foll nun das Warenzeichen befchaffen fein? Eine 
einfache Zeichnung oder ein kurzes, vokalreiches Wort wird meiner Er- 
fahrung nach den beſten Anklang finden. Eine praktilche Vereinigung von 
Wort und Bild Пей das Ideal dar! Bei der internationalen Bedeutung, die 
dem Warenzeichen zukommt, ift ferner darauf zu achten, daß der Name 
in den Kulturfprachen gleichfalls Anklang findet und nicht zu absonderlichen 
Irrtümern Veranlaflung gibt! Das Warenzeichen im Dienſte des Exportes 
trägt den Ruf des Unternehmens über die ganze zivilisierte Welt, und ift 
der Ruf ein guter, oder, um uns des Fremdwortes zu bedienen, genießt 
das Unternehmen Renommee, Го ift das Warenzeichen eine werbende Kraft 
für den Unternehmer bei Tag und bei Nacht, unbegrenzt felbft dann, wenn 
der eigentliche Schutz für fein geiſtiges Eigentum, der Patentſchutz, (оп 
erlofchen ilt. Möge man über diefe Monopolftellung urteilen wie man will, 
die Tatfache ift nicht zu leugnen und vom Leder des Reklameberaters 
aus ift dieſer einfdhneidende Wert der Warenzeichen für Фе Reklame von 
denkbar größter Bedeutung. Von diefem Geſichtspunkte aus muß ich Фе 
Warenzeichen als die belten Stützen der Reklame anfprechen. Sie wirken 
als werbende Kraft, als Unterſcheidungsmerkmale im Sinne des Geletzes. 
Sie find Мегкгеіфеп und hindern den gewerblichen Freibeuter, die wert= 
volle Reklame des Urhebers zu der feinigen zu machen, Пе find wertvolle 
Hilfstruppen im Kampfe gegen den unlauteren Wettbewerb, fomit Stútzen 
des reellen Handels, heben das Anfehen des Urhebers und verhelfen der 
Reklame - Reellitát des Produktes vorausgefetzt - zum A nfehen. Aus diefem 
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Grunde ift Фе Bedeutung der Warenzeichen fiir die Reklame eine unbegrenzt 
robe. Die Reklame hilft dem Warenzeichen und das Warenzeichen der 
eklame zum Anfehen, wenn es fidh um Produkte handelt, Фе ehrlich ihre 

Flagge auf dem Weltmarkte tragen und diefe in Ehren halten! 


Aus der mir freundlichſt zur Verfügung geltellten Feſtſchriſt zur 200- 
jährigen Jubelfeier der älteften europäilchen Porzellanmanufaktur, Meißen: 


» Wie die Gründung der Königl. Porzellanmanufaktur ein Gegenftand 
des Neides für ganz Europa gewelen war, wurde die ihr zugrunde liegende 
Erfindung des Porzellans der Gegenſtand eifrig betriebener Nachahmungen. 
Die erſte derfelben zeigte fich in Plaue a. d. Havel, in welchem Orte der 
Kammerprälident von Görne eine Fabrik von braunem Porzellan als Nach- 
ahmung des Вбиде еп roten Porzellans khuf. Obwohl das Geheimnis 
der Porzellanbereitung, das Arkanum, ſtreng behütet und ſein Verrat mit 
den ſchwerſten Strafen bedroht wurde, ift es doch bald nach Gründung der 
Manufaktur in Meißen durch treulose Arbeiter, die es erfaßt zu haben 
vermeinten oder vorgaben, gelockt durch glänzende Verſprechungen, nach 
außen verraten worden. So entſtanden nah und nach als Ableger von 
der Manufaktur in Meißen die Porzellanmanufakturen in Wien, Straßburg, 
Nymphenburg, Héchft, Frankenthal, Petersburg und verſchiedene andere 
in den Thüringiſchen Staaten. 

War das in Sachfen erfundene Porzellanvon der erften Zeit der Gründung 
der Königl. Manufaktur an der Gegenftand eifriger Nachahmungen, (о 
wurden auch [chon in der Hälfte des 18. Jahrhunderts die durch die Kunſt 
eines Höroldt und Kaendler geſchaffenen Meißner Modelle und Mufter 
Gegenſtand zahlreicher Nachahmungen. Um das Maß gewinnreicher 
Täufchungen des fachverftandigen Publikums vollzumachen, wurden 
dieſe Nachahmungen Meißner Modelle und Mufter auch noch mit dem 
Warenzeichen der Königl. Manufaktur oder doch mit einem demſelben 
täufchend ähnlichen Warenzeichen verſehen. Mit diefen vervollftandigten 
Nachahmungen treten namentlich einige durch Meißner Überläufer be- 
gründete Porzellanfabriken in Thüringen hervor, fo daß [hon in der zweiten 
Hälfte des 18. Jahrhunderts landesherrliche Verbote gegen Ein- und Durch- 
fuhr folder Роггейапе mit nadigeahmten Warenzeichen in Sachfen erlaſſen 
werden mußten. Mit der Errichtung fremder Porzellanfabriken entſtand 
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Plakat von L. Keseberg G. m. b. H. Hofaeis: 


für die Königl. Manufaktur [chon Фе Notwendigkeit, ihre Porzellane gegen- 
über den fremden Роггейапеп durch besondere Zeichen kenntlich 
zu machen. Schon vom Beginn der Königl. Manufaktur an hatte fich die- 
felbe verfchiedener Warenzeichen, darunter der fachfifchhen Kurſchwerter 
bedient. Auf königlichen Befehl wurden im Jahre 1731 die gekreuzten 
fählichen Kurſchwerter dazu beftimmt, auf Handelsporzellanen verwendet 
zu werden. Ми dem Erfcheinen des erſten deutſchen Geſetzes zum Schutze 
der Warenbezeichnungen vom 30. November 1874 wurde aber ег die 
Warenzeichenfrage auf eine Rechtsbalis geſtellt. Die Warenzeichen der 
Königl. Manufaktur erhielten dadurch neben ihrem idealen aud einen er= 
höhten finanziellen Wert. Es hat indelen einer Unzahl von Prozeſſen im 
In- und Auslande bedurft, um die Königl. Porzellanmanufaktur gegen 
zahlloſe Mißbräuche des Rechts an ihren Warenzeidien zu (hützen. Eine 
Aufzeichnung der hauptfachlichften, von der Königl. Manufaktur geführten 
und geletzlich gelchiitzten Warenzeichen zeigt Seite 6, wie 0 eine 
Aufzeichnung der hauptfäclichften im Handel erſchienenen fremden Waren- 


zeichen, die zur Verwechlelung geeignet find.« 
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DIE PSYCHOLOGIE DER REKLAME 


VON PAUL RUBEN 


áhrend beim Tiere der Inftinkt vorhanden, eine fiirforgliche 
Vorfehung Gutes vom Bösen, das Gefährliche vom Nützlichen 
{heidet 一 Ш der mit Vernunft begabte Menſch hilflos dem 
Пат überlaffen 一 angewielen allein auf die шелі — fo фе Ке- 
Кате auf die Liebe des Unternehmers oder Reklamefachmannes. 一 
Die Reklame, das Produkt wirtſchaſtlicher Notwendigkeit, läßt fich fehr 
wohl mit dem hilflofen Kinde vergleichen. — Mit je gróBerer Liebe und 
Verftändnis das Kind von Geburt an gepflegt und erzogen wird, je Фӧпег 
wird feine Form und Gefundheit fich geftalten. 一 
Wie die Mutter, unlöslih mit dem Kinde verknüpft, die Pflege als 
idealſte Aufgabe betrachtet, fo der Berater, welcher fein Kind, »die Reklame« 
liebt und zum Erfolge in idealer und wirtſchaſtlicher Beziehung erziehen 


will. — 

Reklame und Ideal? Wie paradox das klingt! 一 Wie einſt die Künftler 
überernährte Kinder an der Bruft der Mutter mit Gebärden na 中 Modellen 
nicht von Säuglingen, fondern älterer Kinder malten, fo wurden auch bis 
vor nicht allzulanger Zeit die Kinder der Reklame übernatürlih auf= 
dringlih, wenn nicht gar abftoßend dargeftellt. 一 Es ilt deshalb nicht zu 
verwundern, wenn die Reklame bis heute nicht zu dem Anfehen gelangt 
ift, das zu erwerben die heutige Zeit ih апіс, 一 

Reklame und Kunt, Reklame und Wiſſenſchaſt, künſtleriſche und willen= 
Ња фе Reklame — mutet das nicht wie eine Abart Übertreibung an? 
If das nicht Khon wieder Reklame für die Reklame? Und dennoch 一 wer 
fich auf verſchiedenen Gebieten willenfhaftliher und wirtſchaſtlicher Arbeit, 
künſtleriſcher und gewerblicher Leiftung zu einer Anſicht durchgerungen 
hat, dem lohnt es wohl der Mühe, die Reklame zu pflegen. Deshalb fei 
der Vergleich mit dem Kinde geftattet! 

Wer aber ift nun zur Pflege der Reklame berufen? Bei dem Kinde ilt 
es die Mutter, bei der Reklame muß der gewillenhafte Berater oder Fach- 
mann die mütterliche Pflegerin vertreten! Wer ift nun der Fachmann? Wie 
überall im Leben, fo auch hier, viele fühlen ſich berufen, aber nur wenige 
find auserwählt. — 
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Millionen Kinder fterben jährlich vor der Vollendung des erſten Lebens- 
jahres. — Millionen von Werten werden jahrlich für Reklame ausgegeben, 
die in einem einzigen Jahre oft nutzlos vergeht. 一 

Wie die meiften Maler bisher die Propolitionen des Sáuglings vergaßen, 
fo diejenigen, welche die Reklame zu geftalten hatten. Wie das Kindesalter 
Sonderheiten gegenüber den Erwachfenen aufweift, wie es feine eigene Phy= 
fologie und Pathologie, feine eigene Pflege und Erziehung belitzt, (o auch 
die Reklame. — 

Normen lalen fich nicht aufftellen, niemals darf der Berater generalifierend, 
ſtets aber individualiſierend vorgehen. 一 Durchfchnittswerte [а[еп fich nicht 
berechnen. - Wie das Gedeihen des Kindes von der Nahrung abhängt, 
fo auch die Reklame, — aber nicht die Menge der Nahrung, Боде ihr 
Nahrwert bringt den Erfolg, lo auch bei der Reklame. 

Nicht die Intenfitat in Беке bringt beim Menfchen Фе 
Entwicklung, fondern die Abwechslung des impulfiven Wachstums mit dem 
gemaBigten. - Nicht Фе anfteigende Kurve der Geldausgabe fiir Reklame 
SCH den Erfolg, fondern Фе nüchterne, zeitgemäße, ſparſame Ausgabe, 
die fich nach endlofen Faktoren richtet, bald in auflteigender, bald in ab= 
ſteigender Linie бф bewegt, ſtets bewacht und reguliert von ihrem Pfleger, 
wie das Kind von der Mutter. 一 

Wie das Langenwachstum des Мепіфеп meiſtens mit dem 20. Jahr er- 
likht, fo wird auch der Wachstumsenergie der Reklame ihr Ziel geletzt. 一 
Wie der Menſch bei der Geburt feinen Namen erhält, fo auch die Re- 
klame. 一 Wie das Regilter des Standesamts die Namen notiert, lo das 
Patentamt in feiner W arenzeichenrolle das Wort oder Bild für die Reklame. 一 
Wie der Ruf= und Perfonenname dem Kinde das Geleitwort, feine Legi- 
timation auf den Lebensweg mitgibt und meilt erft der Erfolg im Leben 
feinem Namen zum Anfehen verhilft, fo fördert auch die Reklame den Ruf 
und das Anfehen feines Urhebers. 

Wie auch der Geburtsadel den Schhwadhlichen in fozialer und wirtſchaſt- 
licher Beziehung ſtützt, fo auch die Herkunſtsbezeidinung in Bild oder Wort 
bei der Reklame. — Jedoch der Erfolg läßt fih dauernd nur durch den 
Wert der Ware erreichen. Ware und Angebot ти еп im Einklang ſtehen, 
ift diefes der Fall, um fo wertvoller ift der Name, das Wort, das Bild, das 
Warenzeichen. Nicht der Adel, fondern der innere Wert macht den Мепі еп, 
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nicht marktichreieriíhe Reklame, nicht ein buntes Durcheinander, fondern 
das ћагтоп е Ganze ſpricht an. Wenn auch Diſſonanzen, Dur und Мой 
abwechſeln, fo wird der Übergang durch Künftler harmoniſch geltaltet, ſtets 
ein Werk erftehen laffen, daß Paukendonner und Er Ton ue 
[hall und Menſchenſtimmen zum Ganzen vereint, den Menſchen begeiſtert, 
ihm neue Kräfte verleiht im täglihen Kampfe ums Dafein. — So muß auch 
der Berater komponieren, welcher in der Reklame eine Kunft erblickt und 
diefer dienen will. — 

Zu diefer Kunft aber führt meilt wie zu jeder andern ein dornenvoller 
Weg. — Wie der Violinvirtuofe nur durch anſtrengende Technik zur Voll- 
kommenheit gelangen kann, wie der Komponilt und Maler nur bei vólliger 
Beherrfchung der Cd hervorragendes zu leiften vermag, (о muß 
auch der Berater im Reklamefach feine Technik Беһеггіфеп, — Vielleitiges 
Können, [hóngeiltige Arbeit, bildende Kunft, Literatur und Technik, Grund- 
lehren von Handel und Induſtrie, Volkswirtfhaft und Gewerbe ти еп ihm 
geläufig fein. — 

Den vier Fakultäten muß er fich näher befreundet haben, als nur durch 
Lefen der Inſchriften an der Univerſität. Allgemeine Bildung und fpezielle, 
das find die Anforderungen, die derjenige erfüllen muß, wenn er als Bee 
rater angelehen werden will. Diefe hohen Anforderungen bedingen es von 
ſelbſt, daß niemand auf allen Gebieten der Reklame voll und ganz zu 
Haufe fein kann. 

Der Berater in der Schuhinduftrie oder Möbelfabrik, im Kellelbau oder 
Bronzeguß, in der Chemie oder im Hochbau, in der Pharmazie oder 
Zigarrenfabrik, in der Konfektion oder im Zeitungsfach, in der Nährmittel= 
fabrik oder Spezialgelchäft, im Konfumverein oder Verfandgelhäft — ſtets 
werden befondere Anforderungen, Kenntnifle, Veranlagung erforderlich 
fein, wenn eine gewillenhafte, erfolgreiche Reklame organifiert werden foll. 
— Allen Fachleuten jedoch ift das eine Ziel gemeinfam, Reklame zu ge- 
falten, daß sie dem Urheber und dem Intereſſenten zum Erfolge verhilft 
und den Konsumenten жы A Unter Reklame verftehe ich den Inbe= 
griff jeglihen Angebots. — Dem individuell veranlagten Berater wird 
es deshalb möglich fein, felbft auf ganz verſchiedenen Gebieten etwas Gutes 
zu leiften. 一 Ба Berater, wie ich ihn mir vorftelle, ift zu vergleichen mit 
dem ernſthaſten vielfeitig gebildeten Redakteur, dem Regiſſeur, dem Drama= 
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пия, dem Dirigenten. — Nicht alle Rollen wird er ſelbſt ſpielen, nicht alle 
Inſtrumente beherrſchen, nicht Politik bearbeiten und Feuilletons ſchreiben, 
aber ſtets wird er den Kommandoſtab halten, nicht befehlend, ſondern 
аша und darin liegt feine Schwäche und in der Schwäche [eine 
tarke. 一 

Stark ШЕ er, wenn er überzeugend fein Programm zu entwickeln vermag 
— dod feine Schwäche ift bedingt durch das entfcheidende Wort [eines 
Auftraggebers. 一 Diefer, und nicht der Berater entícheidet, perfönlicher 
бейта, nicht fachmänniſche Kritik ließ oft den beften Reklameplan zu 
nite werden. Plakate, die als Buchilluftrationen hervorragend, als Straßen- 
Affıhen unwirkfam find, friften nicht felten ihr Dafein zwecklos an den 
Anfclagfäulen. 一 Witzig fein follende Annoncen für orthopadifche Schuhe, 
die beller für ein Varieté ſich eigneten, Knüttelverfe für Nahrungsmittel 
Пан für Kinderfpiele, überfchlanke Figuren für Entfettungsmittel, Schrecken 
erregende geilteskranke Gelichter für Navami — genug des graufamen 
Spiels, hier muß der Berater feine Stimme erheben und lieber verzichten, 
als feine Arbeit, feinen Namen in den Dienft der fkrupellosen Reklame zu 
ftellen, die unter Ausnutzung aller erdenklichen Faktoren nur das eine Ziel 
kennt, den Erfolg, klingende Münze in eigener Та(фе. 一 

Aber die Stärke des Wertes liegt auch in feiner Wohlanftändigkeit. 

Nicht diejenigen Zeitungen find die Бейеп, deren Ргейе man gewaltlam 
drückt — reeller Preis, reelle Leitungen. 一 Nicht im Preifedrücken liegt 
die Kunft beim Annoncieren, in dem angenehmen Verhältnis zwilchen Be= 
rater und Verleger liegt mehr Wert für den Auftraggeber als in der augen= 
blicklichen äußerften Verbilligung der Zeilenpreife. - Gewiß, ein Entgegen= 
kommen muß fein, und diclis richtet Пф nach den einfachſten Grundfätzen 
von Treu und Glauben im Handel und Verkehr. 一 

Ein guter Platz, ein [höner Satz find mehr Wert, als gedriickte Zeilen- 
preife. - Das Publikum Ш der Kaufer, und wie diefes die Anzeige Пей, 
іп welchem Druck, in welcher Form, das ift nicht gleichgiltig. — Deshalb 
ift die Wirkung der Annonce niemals bedingt durch die Größe, fondern 
fie ift abhängig von der äußeren Wirkung und dem inneren Gehalt. 一 Gute 
Sprache, зам Schrift, nur еп Reklamemaler mit der Technik durchaus 
vertraut, ift in der Lage, allen Anforderungen zu entſprechen, deshalb ift 
die Mitarbeit erfter Reklamemaler dringend erforderlich. — Dank der Ini- 
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tiative mehrerer Künftler find in Deutfchland hervorragende Kräfte in der 
Reklamemalerei ausgebildet. 一 Der Hauptfaktor aber bleibt der Auftrag- 
geber. — Die höchſte Stufe des homo fapiens bleibt leider des öfteren die 
weniger hohe, und das zum eigenſten Nachteil. — Erst der Erfolg der 
lieben Konkurrenz weckt den Schläfer aus der Ruhe, dann aber ift es nicht 
felten zu fpát. — Der Erfolg des Konkurrenten kann nur mit großen Ge- 
fahren, manchmal überhaupt nicht eingeholt werden. 一 Der Schaden ift 
da, und der Berater hat vergeblich verlucht, feiner Anfıht zum Anfehen 
zu verhelfen. — Statt Erfolg Mißerfolg, бап wirkfame Beratung verfpatete 
Hilfe, ftat Dank Undank. 一 

Wem nicht zu raten ifi, dem ift auch nicht zu helfen. — Neid und Miß- 
gunf 一 Wohlwollen und Erfolg find die Stufen, die hinaufführen auf 
dornenvollem Wege zur Векате- Кип. 一 
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D: bewunderungswúrdige Entwicklung des modernen Verkehrs= 


welens hat einen überaus intenfiven Verkehr aus der geſchloſſenen 

Ortſchaſt auf das Land getragen. Von Stadt zu Stadt Граппеп 
fch, einem engmalchigen Netze gleich, die Verbindungen: Schienenwege, 
Landftraßen, Flüſſe und Kanäle, auf denen ет überaus reges Leben pulfiert. 
Die um die Erweiterung ihrer Absatzgebiete unabläſſig ringende Induſtrie 
hat erkannt, daß fie die els ihren Propagandainterellen dienftbar 
machen könne. So hat fie die Reklame in Form der Außenreklame von den 
Straßen der Städte auf das Land hinaus erftredkt! 

Diefer Zweig der Reklameinduftrie gehorcht eigenen Bedingungen. Er 
ftellt neben den ſonſtigen Erſcheinungsformen der Warenempfehlung eine 
Ergänzungsreklame dar, die auf den Beſchauer einen Zwang der Betrachtung 
ausubt. $e wird von jedem, der an den Stellen vorbeikommt, wo die 
Reklamelchilder ftehen, hängen oder angelchlagen find, beachtet. Sie muß 
nicht geſucht werden, fondern fie erinnert den Paſſanten, der ohne Gedanken 
an Reklame des Weges kommt, unwillkürlich und deshalb um Го eindrucks= 
voller an die des Konfums harrenden Waren. Sie erzwingt fogar bei den- 
jenigen Beachtung, die anderen Formen der Reklame unzugänglich find. 
Offerten, Inferate, Klifchees, Profpekte, Kataloge können ſelbſt in ihrer гаћ= 
nierteſten und wirkfamften Ausgeltaltung unbeachtet bleiben. Dem Dauer- 
plakat, das überall typilch wiederkehrt und durch diefe ftändige, gleichſam 
taktmäßige Wiederholung fih befonders intenfiv einprágt, kann fih der 
Befhauer nicht entziehen. Darum ift die Plakatreklame vornehmlich bei 
Markenartikeln, deren Warenbezeichnungen ſchlagwortartig wirken, am 
Platze. Das Warenzeichen wird geradezu in das Bewußtfein des Konfu- 
menten hineingehämmert. Bei der Пагкеп Bereifung Deutichlands durch 
Ausländer, die auf feine zentrale Lage zurückzuführen ift, wird namentlich 
deren Aufmerkfamkeit auf die von der Streckenreklame angepriefenen 
Gegenftánde gelenkt. Auch фе ſprachunkundigen Ausländer erfallen die 
Bedeutung der Reklame fehr raſch. Bei eintretendem Bedarf find die durch 
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Фе Streckenreklame empfohlenen Produkte in erfter Linie ihrer Beachtung 
gewiß. So vermag фе Streckenreklame trotz ihrer örtlichen Gebundenheit 
auch das Abfatzgebiet deutſcher Waren im Auslande zu erweitern. 

Zu dem Interelle des Fabrikanten tritt das Intereffe des Handels, für den 
koftenlos hier die großzügigfte Reklame getrieben wird. Auch dem Publikum 
kommt Пе zugute, denn fie macht fie mit den Erzeugniſſen der bedeu- 
tendften deutſchen Firmen — nur folche find in der Lage, die recht koftfpielige 
Streckenreklame zu betreiben 一 bekannt.) Es kann als Regel gelten, dab 
die Höhe des Propagandabudjets einer Firma einen Rüdíduf auf ihre 
Leiftungsfáhigkeit zuläßt. | 

Nachdem das Gewerbe егі einmal erkannt hatte, welch günſtiges Werk⸗ 
zeug ſich ihm in der Streckenreklame bietet, wurden bedauerlicherweile 
im erſten Uberſchwang der Gefühle landſchaſtlich reizvolle Gegenden und 
bedeutende Denkmäler derBaukunft von ihr nicht verſchont. In einem fórm= 
lichen Plakattaumel wurden landſchaſtliche und architektonifche Schönheiten 
als Relief einer aufdringlichen und häßlichen Reklame mißbraucht. 

Die Reaktion blieb nicht aus. Die Heimatſchutzbewegung fand in der 
öffentlichen Meinung, die fidi mit vollem Recht über derartige Verfündi- 

ngen an hohen idealen Gütern empórte, einen kräftigen Relonanzboden. 
RECH verbreitete fich Фе Ашы. daß es notwendig wäre, au 
zum Schutze rein äfthetilcher Intereſſen in den Rechtskreis der Privaten be- 
ſchränkend einzugreifen. 

Zwar beltanden in verſchiedenen deutſchen Staaten {chon vor 1900 An- 
fätze eines Schutzes gegen die Auswüchfe der Reklame, doch erwielen diele 
ſich als unzulänglich. Es wurde daher notwendig, befondere Gefetze zu 
ſchaffen, die juriſtiſches Neuland darftellen. 

Für ein Vorgehen im Wege der Reichsgeſetzgebung fehlte es an einer ver- 
fallungsmäßigen Grundlage. Es blieb allo nur übrig, den Weg der Landes- 

efetzgebung zu gehen, auf welde die Artikel 109 und 111 des Aus- 
ührungsgefetzes zum BGB. hinwiefen. 

Мафќећеп fei eine Tabelle der einfchlägigen geſetzlichen Beftimmungen 
der einzelnen deutſchen Bundesſtaaten gegeben: 


1) Allein ein einzelner von einer bekannten Zigarettenfabrik einem Berliner Plakate und Reklame- 


inſtitut erteilter Auftrag zur Streckenreklame bezifferte бф auf über eine Drittel Million Mark. 
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»ADLER« SCHREIBMASCHINE, ADLER WERKE VORM. HEIN R. KLEyER A. G 


1900 22. 6. Bayern: Novelle zu Art. 101 Pol. St. G. В. 

1900 1.7. Sachfen: Allgemeines Baugefetz (5 90). 

1901 17. 2. Bayern: Bauordnung (Art. 53, АЫ. 4). 

1902 2. 6. Preußen: Geletz gegen die V erunftaltung landſchaſtlich her- 

vorragender Gegenden. 

1902 16. 7. Hellen: Gefetz den Denkmalsſchutz betr. 

1903 25. 5. Lübeck: Bauordnung ($$ 64. 71). 

1904 20. 8. Baden: $ 130 Pol. St. С. В. 

1907 15. 7. Preußen: Geletz gegen dieVerunstaltung von Ortſchaſten 

und landkhaftlich hervorragenden Gegenden. 

1907 1.9. Baden: Landesbauordnung. 

1909 4. 3. Bremen: Geletz betreffend den Schutz von Baudenkmälern 

und Straßen- und Landfchaftsbildern. 

1909 10. 3. Sachfen: GeletzgegendieV erunftaltungvonStadtund Land. 

1909 20. 4. Coburg: Geletz gegen die Verunftaltung von Ortſchaſten 

und landſchaſtlich hervorragenden Gegenden. 

1910 11. 1. Oldenburg: Gefetz gegen Фе Verunſtaltung von Ort= 

fchaften und landſchaſtlich hervorragenden Gegenden. 

Hier mag vor allem der Rechtszustand einer Betrachtung unterzogen 
werden, der in Preußen durch das auf die Streckenreklame allein in An- 
wendung kommende Gefetz gegen die Verunftaltung landſchaft- 
lih hervorragender Gegenden vom 2. Juni 1902 (Gel. 5. 5. 159) 
gelhaffen ist. Diefes Gefetz lautet: 

»Die Landespolizeibehörden find befugt, zur Verhinderung der Verunftaltun 
landſchaftlich hervorragender Gegenden folche Rełlameſchilder und ſonſtige Auf- 
Khriften und Abbildungen, welche das Landſchaftsbild verunzieren, außerhalb der 
geſchloſſenen Ortſchaſten durch Polizeiverordnung auf Grund des Gefetzes über 
die allgemeine Landesverwaltung vom 30. Juli 1883 (G. S. S. 195) zu verbieten 
und zwar auch für einzelne Kreile oder Teile derfelben.« 

Zuihmiftunterdem 16. Junil902 еіпеА usführungsanweifung des Miniſters 
des Innern Miniſterialblatt für die innere Verwaltung 1902, 132 ff.) ergangen. 

Dieles Gefetz darf die Kritik, ohne fih dem Vorwurf einer Übertreibung 
ausfetzen zu mëllen, als vollkommen verfehlt erachten, fowohl fachlich wie 


in techniſch - legislativer Beziehung. 
Es ilt nicht mehr und nicht weniger als nahezu alles an ihm unficher, zu 


Zweifeln Anlaß gebend und daher beftritten! 
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Wenden wir uns nunmehr der Theorie und der Praxis des Geletzes zu. 

Die Befugnis des Verbotes der Reklamezeichen durch Polizeiverordnungen 
ift der Landespolizeibehörde (Regierungspráfident) übertragen, um 一 nad 
der Begründung des Geletzes — eine Gewähr für eine einheitlihe und be= 
fonders fahgemäße Ausübung des polizeilichen Rechtes zu geben. Die 
Landespolizeibehörde bedarf zum Erlaß der Polizeiverordnung der Zu= 
fimmung des Bezirksausſchuſſes. 

Für Фе Polizeiverordnungen, die auf Grund diefes Geſetzes ergehen 
follten, hat die Regierung das nachſtehende Schema, das falt allen polizei= 
lichen Verordnungen gleichmäßig zum Vorbild gedient hat, herausgegeben: 


Polizeiverordnung 


betreffend den Schutz landſchaſtlich hervorragender Teile des Regierungsbezirkes 
—— gegen Verunzierung durch Reklamefhilder und sonftige Auffchriften und 
Abbildungen außerhalb der geſchloſſenen Ortſchaſten. 

Auf Grund der % 137 und 139 des Geſetzes úber die allgemeine Landes- 
verwaltung vom 30. Juli 1883, der $$ 6, 12 und 15 des Gesetzes über die Polizei- 
verwaltung vom 11. Marz 1850 in Verbindung mit der Vorſchriſt des Geſetzes 
gegen die Verunſtaltung landſchaſtlich hervorragender Gegenden vom 2. Juni 1902 
wird nach erfolgter Zuftimmung des Bezirksausſchuſſes für die Kreife ....... 
nachſtehende Polizeiverordnung erlaſſen. 

$ 1. Die Anbringung ſolcher Reklamefthilder und ſonſtiger Aufſchriſten und 
Abbildungen, welche das Landſchaſtsbild verunzieren, ift im Kreife ....... 
für folgende außerhalb der geſchloſſenen Ortfchaften!) belegene Gebiete ver- 


$ 2. Bereits beſtehende Anlagen der im $ 1 genannten Art find bis zum. 
zu befeitigen. 

$3. Zuwiderhandlungen gegen die Vorſchriften der $$ 1 und 2 werden mit 
Geldftrafe bis 60. — M., an deren Stelle im Unvermégensfalle entſprechende Haft- 
ftrafe tritt, geahndet. 

$ 4. DiefePolizeiverordnung tritt mit dem Tage ihrer amtlichen Verkündigung 
in Kraft. 4 15 

a px ae дей жешке жеше |: ER 


Der Regierungspráfident. 


1) »>Gefchloflene Ortſchaft bezeichnet den Gegenfatz zur freien Landſchaft. Von einer »gefdiloffenen 
Ortfchaft« ift dann zu Іргефеп, wenn Фе Bebauung einen gewien, nicht notwendig ununterbrochenen 
Zufammenhang aufweiſt. Der Ortsteil muß in erkennbarer Weiſe gegen Фе Umgebung, insbefondere 
die angrenzende Feldmark fich abfchlieBen oder abheben, г. B. durch andern Ausbau der Straße, 
Anlegung von Bürgerfteigen, Beleuchtung, Einzáunung der Bauſtellen, Anbringung von Orts- und 
Straßentafeln usw. Kammergericht). 
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Bei Benutzung diefes Schemas werden Фе durch den Regierungsbezirk 
führenden Bifenbahnftrecken тей in liickenlofer Vollftándigkeit іт $ 1 auf- 
geführt. Die Anbringung verunftaltender Reklamezeichen außerhalb der 

eſchloſſenen Ortfhaften auf beiden Seiten der Bahnlinien bis auf eine Ent- 
din von je 300 oder auch 500 m, vom äußeren Rande des Bahnkórpers 


ab gerechnet, wird unterfagt. 

In dieser Weife sind in letzter Zeit Polizeiverordnungen erlallen worden 
feitens der Regierungspráfidenten zu Potsdam (10. April 1911, 24. Juli 
1911), Stettin (10. Mai 1911), Arnsberg, (22. Dezember 1911», Minden 
(29. Januar 1912), Merfeburg (22. März 1912), Frankfurt a. O. 
Q8. Márz 1912). Die Regierungspráfidenten zu Coblenz (23, November 
1911) und Cóln (3. Mai 1912) erklárten gar ihren ganzen Regierungs= 
bezirk in allen Teilen für landſchaftlich hervorragend. 

Gegen die Rechtsgültigkeit dieſer Polizeiverordnungen erheben ſich Го- 


gleich folgende Bedenken: 

Das Königliche Kammergericht zu Berlin hat in zahlreichen Fällen (vergl. 
u.a. D. J. 2. 1908 S. 1037, 1909 S. 605, 1910 S. 149 und 386, Johow- 
Ring, Jahrbuch der Entſcheidungen des Kammergerichts Bd. 31, S. 3, Bd. 
36, S. 82) in konftanter Rechtfprechung Polizeiverordnungen wegen zu 

für ungültig erklärt. Auch die vorliegenden Polizei- 


allgemeiner Fallun 
verordnungen zur ісің landſchaſtlicher Verunſtaltung ermangeln 
ausnahmslos eines deutlich umſchriebenen Tatbeſtandes. Sie ſind ſo un- 


beltimmt gehalten, daß der Leſer den Umfang ihrer Geltung nicht zu er- 
mellen vermag. Namentlich ift der Begriff der Verunzierung des Land- 
(haftsbildes höchſt fubjektiv, völlig Ihwankend und aus des жайнак 
felbft nicht beftimmbar. Eine Polizeiverordnung, die Verbotsgefetze unter 
Strafandrohung aufſtellt, muß genau und zweifelsfrei die Handlung be- 
zeichnen und begrenzen, Фе Пе unterlagen will. Es genügt nicht, daß nur 
allgemein ein Erfolg angegeben wird, deflen Eintreten verhindert werden 
fol. Vielmehr müßte mit zweifelslofer Klarheit erkennbar fein, was, wann 
und unter welhen Vorausfetzungen etwas verboten wird, allo ein 
deutlich umſchriebener Übertretungstatbeltand vorhanden fein, aus dem fich 
die Grenzlinie zwiſchen dem, was erlaubt ШЕ, und dem, was verboten 
fein foll, auch für jeden Laien mit Sicherheit ziehen läßt. 


EK ELSE IIIT DENE EL EL D RETTET чү EISEN 


EEE 


ел дача эра 


27 


— — X28 ——— ng 


Es ift zu bedenken, daß es ſich um Rechtsnormen handelt, die Straf- 
gesetꝛe darſtellen. Jedermann muß aus Gründen der Garantie der per- 
ſönlichen Rechtsficherheit in der Lage fein, mit unzweifelhafter Deutlichkeit 
zu erkennen, was er tun darf und was er zu unterlaſſen hat. Wenn das 
preußifche У erunftaltungsgeletz vom 2. Juni 1902 als Blankettgesetz gewilſer- 
maßen den Rahmen darſtellt, der durch die adminiſtrativen Verordnungen 
ausgefüllt werden foll, Го wird gerade den letzteren die Aufgabe zufallen, 
den präzisen Straftatbestand zu ſchaffen und die im Geſetze angedeuteten 
Prinzipien konkret und zweifelsfrei zum Ausdruck zu bringen. Polizei- 
verordnungen aber, die ebenfalls nur die allgemeinen Tendenzen des zu 
Grunde liegenden Vollmachtsgefetzes wiederholend ausſprechen und den 
Verwaltungsbehörden die Prüfung der Frage, ob eine Handlung ſtrafbar 
ift, von Fall zu Fall vorbehalten, find ein Unding. 

Die Regierungspolizeivorſchriften müßten genau im Einzelnen die Stellen 
bezeichnen, an denen Reklamelchilder von beftimmter Befchaffenheit und 
von beftimmter Größe verunftaltend wirken und daher verboten find. 
Statt deffen werden aber, in einer der Willkür, dem perlónlidhen Geldrmad, 
dem fubjektiven Ermellen und der individuellen Auffaſſung weiteſten Spiel- 
raum laſſenden Weile nur die Beſtimmungen des Blankettgefetzes einfach 
wiederholt. 

Derartige Polizeiverordnungen find als formell ungültig zu betrachten. 

Diefe Aufafang fteht zu dem in der Entfdheidung des Königlichen 
Kammergerichts, der oberften gerichtlichen Inftanz für Preußen in diefer 
Frage (vom 2. März 1911 in der Straffache 1. S. 90. 11.), nicht gerade 
überzeugend begründeten und [either feltgehaltenen Standpunkt in Wider= 
ſpruch. Das Kammergericht führt in Verkennung des Charakters eines 
Bae aus, daß eine Unbeſtimmtheit der Vorſchriften der Polizei- 
verordnungen nicht vorhanden ſei, wenn ſie ſich in ihrem Wortlaut dem 
Text des Gelee anſchließen. — j 

Auf Grund dieler Polizeiverordnungen, die sich [hon äußerlich als 
Ausnahmegeletze gegen die Streckenreklame darstellen, епа еп die Landes- 
polizeibehórden oder in deren Auftrage auch untergeordnete Polizei= 
inftanzen 《kraft Греглейег Delegation) Aufforderungen an die Grundstiicks- 
eigentümer, auf deren Grund und Boden Фе Tafeln Пеһеп, oder an die 
Reklameinstitute, die die Tafeln aufgeltellt haben, des Inhalts, daß, falls 
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die Beseitigung der Anlagen nicht binnen einer bestimmten Zeit‘, erfolgen 
würde, das Strafverfahren eingeleitet werden würde. Diele Aufforderungen 
Кееп verwaltungsrechtlich polizeiliche Verfügungen ohne Androhung eines 
Zwangsmittels dar. Wird dem Verlangen auf Entfernung der Tafeln nicht 
Folge geleiftet, lo wird nach Ablauf der Erit ein amtsrichterlicher Strafbefehl 
in Antrag gebracht. ($ 447 StPO.) Wenn die Beteiligten frist- und form- 
gerecht dagegen Einspruch einlegen, so findet ein Hauptverfahren vor dem 
Schöffengericht Пан, in dem ein Urteil ergeht. & 451 StPO.) Falls nicht 
rechtzeitig Einspruch erhoben wird, erlangt der Strafbefehl die Wirkung 
eines rechtskräftigen Urteils. & 450 StPO.) Wird trotz rechtskräftiger 
Verurteilung oder Rechtskraft des Strafbefehls das unter das Verbot 
fallende Schild nicht befeitigt, Го ift nunmehr im Wege der polizeilichen Ver- 
fügung unter Androhung der gesetzlichen Zwangsmittel (Zwangsverfahren 
$ 1328. LVG) [eine Enticénuns zu bewirken. (Vgl. Ausführungs- 
anweifung Ziffer 6.) 

Differenzen haben fich ergeben über die Frage, ob die Grundstiicks= 
eigentümer oder die Veranstalter der Reklame strafrechtlich passiv legi- 
timiert find. In diefer Beziehung wird folgender Standpunkt vertreten: 

Die Reklameinftitute ſchließen mit den Grundftücseigentümern Verträge 
ab, inhalts deren die letzteren einen Teil ihres Landes zwecks Aufſtellung 
von Reklametafeln vermieten. Eigentümerin der Tafeln ift und bleibt aus= 
(hließlih das Reklameinstitut?) das nah $ 854 BGB. als Mieter Besitzer 
des Landes wird. Mit der Anbringung oder Aufstellung der Tafeln haben 
die Grundstückseigentümer nichts zu tun. Ihre Verpflichtung und ihre Таня= 
keit erſchöpft fidi in der Gewährung des Grund und Bodens. 

Das Verunstaltungsgefetz ſchweigt fidi über die Perfon дееп, der fich 
durch die Verunstaltung der hervorragenden Гапф ай ſtrafbar macht, 
völlig aus. Elementare Überlegungen führen zu dem Schlufle, daß das 
Geletz entſprechend den ſonſtigen Prinzipien des Strafrechts den bestrafen 
will, der den verpónten Erfolg verurſacht hat. Маф den allgemeinen 


D Diefe Friſt ift faf ftets weitaus zu kurz bemeſſen, um ſelbſt für den Fall, daß das Verbot als 
bereditigt angefehen wird, eine Entfernung der Tafeln in die Were leiten zu können. Es muß 

anbringenden Firmen eine auskõmmliche Zeit zur Prüfung, Einziehung von Erkundigungen, 
Erteilung der nötigen Anordnungen и. s. w. gelaflen werden. % Die Reklametafeln werden nicht 
Beſtandteil des Grundftücks, da sie nur zu einem vorübergehenden Zweck mit diefem verbunden 
werden ($ 95 BGB.). 
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Regeln des Reichsftrafgesetzbuches über Täterſchaſt und Teilnahme, die 
auch für das Gebiet des Landesftrafrechtes zum mindeſten (fubfidiáre 
Geltung haben und daher mangels belonderer landesgeſetzlicher Vor- 
ſchriſten hier anzuwenden ſind, ) kommen die Grundstückseigentümer, da sie 
den Verunstaltungseffekt nicht herbeiführen oder herbeiführen helfen, als 
strafrechtlich verantwortlich nicht in Frage. Selbst in dem extremen Fall, 
daß ein Grundftiickseigentiimer bei Vermietung feines Landes ройчу 
wußte, daß eine ein hervorragendes Landfhaftsbild verunzierende Tafel 
zur Aufltellung gelangen würde, wäre er nicht als Tater, fondern höchſtens 
als Gehilfe ($ 49 StGB.) anzufehen, da nach dem Verunſtaltungsgeſetz 
die Hingabe des Landes noch keine Tatbefiandshandlung ift. Da jedoch 
das Geletz die zu Ubertretungen geleiftete Beihilfe für (iraflos erklart, 
gelangen wir zu dem Schlufle, daß eine Strafbarkeit eines Grundstücks- 
eigentümers allein durch die Zuverfügungsſtellung des Terrains nicht ge- 
geben wird. Sofern daher eine Polizeiverordnung den Grundstiickseigen- 
tümern als solchen eine strafrechtliche Verantwortung aus dem Verun- 
staltungsgesetz aufbürdet, verläßt sie den Boden des Gesetzes und ist 
rechtsungültig?) «übereinftimmend für das gleichliegende Badifhe Recht 
Urteil des Großherzoglich Badiſchen Oberlandesgerichts Karlsruhe vom 
13. Juli 1912, Sr. 58/12). Spricht фе Polizeiverordnung von »Befitzern« 
ſchlechthin, fo 1 darunter überhaupt nicht der Grundftückseigentümer, der 
als Vermieter mittelbarer Beſitzer (5 868 BGB.) ift, ſondern vielmehr der 


unmittelbare Beſitzer, das Reklameinftitut, zu verftehen. 


Wenn ein Grundstiickseigentiimer dem Verlangen der Verwaltungs- 
behórde zur Entfernung des Schildes nachkäme, fo läge — die fubjektive 
Seite der Frage mag hier außer Betracht bleiben 一 Sachbeſchädigung vor, 
da ihm irgend eine Berechtigung zur Zerſtörung oder Beldrádigung des 
fremden Éicentums nicht zur Seite fteht. Das Gefetz bietet dem Vera 
mieter regelmäßig keine Handhabe zu einem eigenmachtigen Eingriff in die 


1) Vergl. hierüber Frank StGB. 8. bis 10. Auflage, 1911, S. 5 und die dort zitierte Literatur. 
> Vergl. Schön, die Verordnungen in »Handbuch der Politik« 1912, Bd. 1, 5. 301: »Eine weitere 
Grenze, die dem möglichen Inhalte aller Polizeiverordnungen gezogen ift, ergibt fih daraus, 
ihre Redtsvorfdhriften lediglich auf Grund der geſetzlichen Ermächtigung verbindlich find. Die 
Polizeiverordnung darf daher keine Beltimmungen enthalten, die úber diele Ermächtigung hinaus- 
gehen, insbefondere, foweit die ag nicht etwas anderes geltattet, keine Normien, die 
mit übergeordneten Rechtsvorfchriften іп Widerfpruch ftehen.« 
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Eigentumsſphäre des Mieters, wenn dieler es zur Begehung einer ſtraf- 
baren Handlung benutzt. Man ſtelle ба den Fall vor, daß der Mieter 
eines Ladens, der eine Kunfthandlung betreibt, im Schaufenfter öffentlich 
unzüchtige Bilder ausſtellt. It hier etwa der Hauswirt berechtigt, diefe 
eigenmáditig zu vernichten? Offenbar nicht. Auch eine Aufforderung 
der Polizei würde ihm eine ſolche Befugnis nicht verleihen. Keiner der 
Unrechtsausſchließungsgründe des Strafrechts würde ihn decken. 

Хоф viel weniger darf eine Verpflichtung des Vermieters angenommen 
werden, der Polizei ihre Pflicht zur Beleitigung geletzwidriger Zultánde, 
die durch ihm fremde und feiner Einwirkung entzogene Dritte hervor= 
gerufen sind, abzunehmen. Jedenfalls nicht über die für unfere Materie 
nicht in Frage kommende Grenze des $ 360 Ziffer 10 StGB. hinaus. 

Aud privatrechtlih ift er nicht in der Lage, irgend etwas gegen den 
Mieter zu unternehmen. ) Das Preußilhe Oberverwaltungsgericht hat in 
einem ganz gleichliegenden Falle den Rechtsgrundfatz aufgeftellt, daß Polizei- 
verfügungen nichts rechtlich Unmögliches verlangen dürfen. Polizeiliche An- 
ordnungen ſolcher Art können nicht aufrecht erhalten werden (Urteil VIII. 
В. 28/08 vom 5. Oktober 1909, mitgeteilt in D. J. Z. 1910, S. 654). 

Nidt außer acht gelaſſen werden dürfen die zivilrechtlichen Folgen einer 
auf Aufforderung der Verwaltungsbebérde durch einen Grundſtüdks- 
eigentümer bewirkten eigenmächtigen Entfernung der Schilder. Der 
Grundſtüdtseigentümer hatte nach $ 858 BGB. widerrechtlich (in ver- 
botener Eigenmacht) gehandelt, wogegen dem Belitzer, dem Reklame- 
inftitut, das Recht fofortiger Gewaltanwendung zufteht (5 859 BGB). 


Spaterhin fteht dem Belitzer ein Klageanſpruch auf Befeitigung der Störung, 
eventl. auf Unterlallung weiterer Störungen fowie gegebenenfalls auf 
Wiedereinräumung des Вы zu ($$ 861/2 BGB.). Aus $ 823 BGB. 
hatte er fidi wegen vorſätzlicher widerrechtlicher Verletzung fremden 


Eigentums ſchadenserſatz TS Zu gedenken Ш auch der 


fhweren Haftung aus $ 231 В 
е des $ 550 BGB. und das Recht friftlofer Kündigung 


?) Insbefondere fteht ihm die e 
wegen vertrags widrigen Gebrauchs aus $ 553 BGB. nicht zu, da ihm bei Abchluß des Mietsvertrages 
das Ausfehen der Tafel bekannt gegeben wurde, da ferner die durch das Schild bewirkte Ver- 
unzierung keinen vertrags widrigen Gebrauch darſtellt, für die Anwendung des $ 553 BGB. es 


blihen Verletzung der Rechte des Vermieters fehlt. 


auch an einer erhe 
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Es wird alfo durch Фе Polizeiverfügungen den Grundftückseigentümern 
allem Recht zuwider angefonnen, eine Straftat zu begehen und fich einem 
weitgehenden Schadenserfatz auszufetzen. Daß derartige Anordnungen 
der Polizei ungültig find, liegt auf der Hand. Sonach ift auch die polizei- 
rechtliche Verpflichtung des Grundstiickseigentiimers zur Entfernung der 
Schilder zu verneinen. Verantwortlich in jeder Beziehung sind allein die 
Reklameinstitute. 

Die Folge diefer verkehrten, durch die minifterielle Ausführungs- 
anweilung vom 16. Juni 1902 hervorgerufenen Handhabung des De 
fetzes ift die, daß die unrichtigen Perfonen in {chwierige, langwierige und 
koſtſpielige Verwaltungs- und Strafverfahren verwickelt Verde, die viel- 
аф еее Eingriffe in das Eigentum der Reklamefirmen zur 
Folge haben, ohne daß diefe hiervon oft auch nur das geringfte zu einer Zeit 
erfahren, zu der fie noch mit Erfolg AbwehrmaDnahmen ergreifen können. 

Als gänzlich unzuläflig muß es angelehen werden, Ver 
behörden — vermutlich unter dem Eindruck zahlreicher Mißerfolge, die 
fie auf ihrem Feldzuge gegen die Streckenreklame vor den Gerichten er- 
liten 一 kurzerhand ohne voraufgegangenes Strafverfahren die Entfernung 
der Tafeln im Wege polizeilichen Zwanges androhen. (Úbereinftimmend 
Goldſchmidt, Die preuß. Geſetze gegen Verunftaltung 1912, S. 42 u. 43.) 
Diefes Verfahren verftößt einmal gegen die für die Anwendung der gefetz= 
lichen Vollmachten maßgebende, das Verfahren regelnde Ausführungs- 
anweilung des Minifters des Innern vom 16. Juni 1902, die von den nach- 
geordneten Verwaltungsinftanzen unbedingt zu befolgen Ш. Es verletzt 
andererfeits auch das das polizeiliche Zwangsverfahren beherrſchende 
Prinzip, wonach diefes in der Regel, von Notfällen abgefehen, unanfechtbar 
gewordene polizeiliche Verfügungen oder gerichtliche Urteile vorausfetzt. 
(Vgl. v. Hippel, Handbuch der Polizeiverwaltung, 1910, 5.61, Anm. 5.) 
Es dient allo nur der Realiſierung unanfechtbarer Verwaltungs- oder 
Gerichtsentſcheidungen. Nicht aber darf es auf dem Gebiet des Ver- 
unſtaltungsrechts dazu mißbraucht werden, felbft Entſcheidungen unter 
Ausfhaltung der Garantie richterliher Nachprüfung herbeizuführen. 
Es ift bei Beratung des Geletzes von 1902 allfeits betont worden, daß 
nur das Verfahren vor einem Gericht, nicht aber der Weg der Verwaltungs- 
beſchwerde, in der die Verwaltung Richter in eigener Sache ifi, Gewähr für 
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eine unparteiiſche und erſchõpfende Prüfung der für und gegen Фе Recht- 
Tafeln fprechenden Momente bietet. Die Er- 


mäßigkeit des Verbotes der 
fahrungen beltátigen Фе Auffaſſung durchaus. Diefe Ausſchaltung des 


unabhängigen Richters muß als eine Verletzung der Verfahrensnormen be= 


zeichnet werden. 
Schutzobjekte des Geletzes sind landschaftlich hervorragende Gegenden. 


Als landſchaſtlich hervorragend find folche Landesteile zu definieren, die 
Gegenden von durchfchnittlichem Reize erheblich übertreffen. Maßgebend ift 
nicht der Lokalpatriotismus und das Heimatsgefühl der Bewohner, fondern 
die Bewertung durch die öffentliche Meinung, wie fie fih vorzugsweife 
durch den Zuſtrom von Befuchern kundgibt. 

Alle Scriftfteller, die fich über das Gefetz geäußert haben, ſtimmen darin 
überein, daß es entfprechend feinen geſetzgeberiſchen Tendenzen eng aus- 
zulegen fei, Es ift auf Gegenden von wirklich hervorragender landſchaſt- 
licher Schönheit zu befchranken. (Ebenfo Urteil des Kammergerichts vom 
23, Sept. 1912, 1. S. 648/12.) Deſſenungeachtet haben Фе Verwaltungs- 
behörden unterſchiedslos Reklametafeln verboten auch an Stellen, die als 
land{chaftlich hervorragend nicht angelehen werden können. Den kralleften 
Fall diefer Art dürfte wohl das Verbot von Reklametafeln längs der Eiſen- 
bahnſtredte, welche durch die Berliner Rielelfelder führt, darſtellen. 


Es verfteht fich von ſelbſt, daß Reklameſchilder fida nicht an Orten bes 
finden dürfen, die vom Publikum zum Zwecke des Genulles landſchaſtlicher 
Schönheit aufgefucht werden, beifpielshalber am Rhein oder im Harz. Ап 
derartigen Stellen hat ein Verbot unbelehen feine Berechtigung. 


Wenn die Stredienreklame fih jedoch an den ihr der Zahl und Aus- 
dehnung nach hinlänglihen Raum zur Betätigung bietenden Stellen befindet, 
die landſchaſtlich nicht anziehend find 一 flahe Acker, Wiesen, Haide= 
gegenden uſw. vom Durchſchnittscharakter der deutſchen Landſchaſt — fo 
iind die Verunſtaltungsgeſetze ficherlich auf fie nicht anwendbar (Пере ins- 
befondere Kammergerichtsrat Dr. Kronecker in DIZ. 1911, S. 1202, fowie 
das Urteil des Königlichen Kammergerichts vom Z. März 1911 (. S. 90. 11). 


Dabei ift zu beachten, daß die heute noch von der Streckenreklame als 
Betätigungsfeld aufgeſuchten monotonen Gegenden von der Bahn gewiß 
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nicht um ihres ап ай феп Reizes willen durchfahren werden. Die Eiſen- 
bahnzüge durcheilen Пе mit Gelchwindigkeiten, die eine Störung eines 
möglicherweife durch die Reklame felbft in feinem Empfinden Verletzten auf 
einen geringen Moment befchränken und dadurch auf ein kaum merkliches 
Minimum reduzieren.) »Die Landftrihe, durch welche Фе Haupteilen= 
bahnlinien oder wichtige autobefahrene Landftraben führen, werden im 
Laufe der Jahre ihres reinen Naturcharakters und damit ihrer Beftimmung, 
der Allgemeinheit eben reine Natur und Landſchaſt mit all deren ideellen 
Werten zu fein, in dem Maße entkleidet, in dem die Induſtrialiſierung des 
Landes und die Intenfitat feines Handels und Verkehrs wädiſt. Wo täglich 
und ftündlich die Schnellzüge mit Taufenden von Reifenden und zwar in 
erfter Linie Gelchäfts- und nicht Vergnügungsreifenden dahinjagen, wo 
täglich und ftündlich die vieltaufendtonnigen Oüterzü e als Zeugen deus 
Handels und deutſchen Gewerbefleißes durch die Тка: puften und 
ftöhnen mit ihrem Rauch und Ruß, ihrem Pfeifen und Dröhnen, wo der 
Bahndamm mit feinem Drum und Dran, feinen Schienen, Dráhten, Stangen, 
Leitungen, kilometerlangen Bretteríhutzwánden, Schutthaufen, Stein- 
Бгафеп, wo die Güterbahnhöfe mit ihrem Kunterbunt an Holz, Stein- 
kohlen, Alteifens, Maſchinen-, Lumpenlagern, mit ihren (ез mehr zwed= 
mäßig als afthetifch gebauten Lagerhäufern und Kohlenfchuppen einmal die 
Gegend für moderne Wirtíhaftsbedürfnille erobert haben, da kann man 
auch dem modernen Unternehmer feine Hinweife auf Фе Erzeugnifle des 
deutſchen Gewerbefleißes unter Ausnützung der diefem ja zu dankenden 
Verkehrsmittel nicht mehr als welensftörende Fremdkörper und als polizei= 
widrig brandmarken, ohne den mit Dauerreklame arbeitenden Induſtrien 
ein Ichweres Unrecht zuzufügen« (Dr. Lindner). 


Die unzulässige Ausdehnung des Gefetzes auf Stellen, an denen auch 
der verſtiegenſte Naturfchwärmer beim beften Willen nicht den geringften 
landſchaſtlichen Reiz entdecken kann, wurde begünftigt durch den Вефіѕ= 
ftandpunkt, den das Königliche Kammergericht in der vorerwähnten Ent= 
ſcheidung vom 2. März 1911 (1. S. 90. 11.) einnahm. 

Dort wurde der Satz aufgeltellt, es dürfe ſeitens der Gerichte nicht ge- 
prüft werden, ob die in den Polizeiverordnungen aufgeführten Regionen wirk- 


1) Siehe »Ruben, Фе Streckenreklames. 
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lich landſchaftlich hervorragende Gegenden darftellen, lo daß für Пе ein Verbot 
im Sinne des Verunftaltungsge[etzes erlaſſen werden konnte. Nach dieſem 
Gefetz bilde der Umftand, daß eine Gegend landſchaſtlich hervorragend 
fei, lediglich den Beweggrund zum Erlaß der betreffenden adminiſtrativen 
Verordnung. 


Diefe Auffaſſung, der eine Begründung nicht gegeben wurde, ift rechts- 
шта. Der Senatprafident des Königlichen Oberverwaltungsgerichts, 
Schultzenſtein, führte (in DJZ. 1912 S. 468) zutreffend ihr entgegen aus: 
„Daß das Gericht die Notwendigkeit und Zweckmäßigkeit von Polizei- 
verordnungen nicht prüfen darf, (ем nicht entgegen. Denn nicht hierum, 
fondern darum handelt es fih, ob Фе Polizeiverordnung ſich noch in den 
Grenzen hält, innerhalb deren das polizeilihe Verordnungsrecht allein be- 
Кем. Da nur ein befonderes, durch Vorhandenfein einer hervorragenden 
Gegend Verordnungsrecht gegeben ift, fo ift jede Verordnung, 
die ohne diefe Vorausfetzung ега еп wird, nach $$ 15, 17 des Geletzes 
über die Polizeiverwaltung vom 11. Магг 1850, $$ 13, 15 der Verordnun 
vom 20. September 1867 und $ 14, 16 des Gefetzes vom 7. Januar 187 
ungültig, weil Фе Befugnis zu ihrem Erlafle, die ſachliche Zuftändigkeit 
dai , überfchritten worden ift und fie deshalb gegen das objektive Recht 
verftößt. Infoweit aber haben der Straf= und Verwaltungsrichter das Recht 
und die Pflicht zur Prüfung.« <Úbereinftimmend Loening in »Preußifches 
Verwaltungsblatt« 1912, Seite 539, а. M. Goldfhmidt, Die preußifchen 
Gefetze gegen Verunftaltung 1912 Seite 35.) 


In einer von mir erwirkten Entſcheidung vom 23. September 1912 
(1. S. 648. 12) hat das Königliche Kammergericht denn auch dieſe feine 
Reditsauffaflung umgeftoBen und ausgeführt, der erkennende Senat habe 
im Gegenfatz zu feinem früheren Standpunkt die Überzeugung erlangt, 
die Frage, ob die Gegend landſchaftlich hervorragend fei oder nicht, mülle 
doc der Prüfung des Richters unterliegen. Das Gefetz kenne den Begriff 
der Verunzierung nur bei land(haftlich hervorragenden Gegenden. Das 
Gericht könne deshalb eine V erunzierung im Sinne des Geletzes nur dann 
fefifiellen, wenn eine landſchaftlich hervorragende Gegend in Frage (еһе. 
Es múlle alfo prüfen dürfen, ob der betreffenden Gegend diefe Eigenſchaſt 
beizumellen fei. Da Гопаф das Kammergericht in radikaler Weile feine 
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Unabhángig von der Frage der Rechtsgiiltigkeit der Polizeiverordnung 
ift die Frage der Rechtsgiiltigkeit der Polizeiverfiigung zu prüfen. In 
Literatur und Rechtſprechung ift diefe Sonderung bisher nicht erfolgt.?) 

Im Strafverfahren muß unterfucht werden, ob gerade die konkrete Stelle, 
an der ch die Schilder befinden, in landſchaſtlicher Hinſicht hervorragend 
ift oder nicht. Es erfcheint dies umſo notwendiger, als die Regierungs- 
polizeiverordnungen ganz generell die Eiſenbahnſtredten aufführen. Es ilt 
[ehr wohl denkbar, daß an einem Teile einer Eiſenbahnlinie eine landſchaftlich 
hervorragende Gegend liegt, während nur wenige Kilometer davon die 
Gegend öde und einförmig wird. 


Des weiteren unterliegt der Prüfung des Richters die im engen Zu= 
fammenhange hiermit ftehende Frage, ob das in Rede ftehende Reklame= 
ſchild die Gegend verunziert. Diefes Tatbeftandsmerkmal ift dann ge- 
geben, »wenn es eine vom Beſchauer (Publikum) als lebhaftes Unluſtgefühl 
empfundene Störung des durch die Betrachtung der Landſchaſt verurfachten 
Naturgenulles bewirkt und zwar dadurch, daß бф dem Beſchauer der 
Gegenlatz zwilhen der Landſchaſt und der Form, Farbe oder Art der 
Anbringung des Reklameſchildes aufdrángt.« (Goldſchmidt »Die preu= 
Bifchen Gelee gegen Verunftaltung« 1912 8. 38.) 

In diesem Zusammenhange sei auf die Ausführungen des Urteils des 
Königlichen Kammergerichts vom 2. März 1911 (1. S. 90. 11.) hin- 
gewielen: 

»Es wird zu erwägen fein, daß ein Schild in einer wirklich befonders 
ſchönen Gegend ftörend für den Befchauer des Bildes fein kann, das in einer 
anderen weniger Фбпеп Gegend für das álthetiíhe Empfinden der Ein- 
wohner und Befucher der Gegend bedeutungslos ilt. In einzelnen Teilen der 


1) Die Verwaltung könnte, falls für ganz Preußen übereinftimmend derartige Regierungspolizeiver- 
ordnungen erlaflen würden, Фе бф auf fämtliche durch Фе Regierungsbezirke führenden Eifenbahn- 
linien erſtrecken, die ganze Monardhie für landſchaſtlich hervorragend erklären, obwohl Preußen auch 
ſicherlich geradezu häßliche Gegenden aufweilt. Auf diefe Weife hätten es die Behörden in der Hand, 
dem Gewerbezweig der Streckenreklame recht gründlich und ſchnell das Lebenslicht auszublafen, ob- 
wohl nach der Zweckbeltimmung des Verunftaltungsgefetzes nur ihren Aus wüchſen entgegengetreten 
werden Гое. ) Nimmt man fie vor, fo wäre die Polizeiverordnung dann ganz oder teilweiſe 
ungültig, wenn der geſchũtzte Rayon keine landfchaftlich hervorragenden Gegenden aufwiele. 
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Rheinprovinz kann {chon ein unbedeutendes und wenig auffalliges Reklame= 
ſchild das Landſchaſtsbild beeinträchtigen, während in anderen Gegenden, 
namentlich bei weiten, nicht landſchaſtlich hervorragenden Acker = und 
Heidelandíchaften selbſt große grellfarbige und gelhmacklofe Schilder nicht 
unter allen Umitánden eine Verunzierung der Gegend herbeiführen werden. 
Es ift allo fowohl die Befchaffenheit der Landſchaſt wie die Ausführung 
des Reklamefchildes ſelbſt und insbefondere ihre gemeinfame Wirkung in 
Rücklicht zu ziehen.) 


Erfordert wird durch das Geletz eine politive Verunzierung, nicht eine 
bloße Beeinträchtigung. Ein vom äſthetiſchen Standpunkt aus indifferentes 
Reklamefchild ift nicht zu beanftanden, felbft wenn fein Vorhandensein für 
befonders empfindfam organifierte Befchauer eine Beeinträchtigung des 
landíchaftlihen Eindruckes hervorruft. 

Falls das Gericht den objektiven Tatbeltand der durch eine Reklame= 
tafel bewirkten Verunftaltung einer landſchaftlich hervorragenden Gegend 
für gegeben erachtet, bedarf es, den allgemeinen Regeln des Strafrechts 

emäß, noch der Feſtſtellung des schuldhaften Handelns (vgl. Frank, St GB., 

10. Auflage, 1911, S. 600/601). Es fragt lid, ob zur Beftrafung die 
Schuldform des Vorfatzes erforderlich ift oder ob Fahrlafligkeit ausreicht. 
Die Entfcheidung dieſer Frage hängt davon ab, ob man eine Ubertretung des 
Verunſtaltungsgeſetzes als kriminelles Unrecht oder als bloßes Polizeidelikt 
anzulehen hat (vgl. über den Unterfchied und feine Tragweite, insbefondere 
Frank, S. 598 ff). Entgegen der Auffaſſung, die das Kammergericht im 
Urteil vom 23. September 1912 (1, S. 648/12) vertritt, möchte ich mich 
dahin entſcheiden, daß ein kriminelles Delikt vorliegt, weil ein Rechtsgut, 
nämlich das der Geſamtheit zuſtehende Recht auf unverſehrte Erhaltung 
der landfchaftlihen Schönheit, verletzt wird. Sonah muß dem Täter 


Vorsatz nachgewieſen werden. 


D Hierbei wird sich der Richter erforderlichenfalls der Hilfe eines Sachverftandigen bedienen. Als ge- 
gebene Sachkundige erſcheinen vorzugsweile Künftler (Landfchaftsmaler). Die Behörden und Gerichte 
greifen in der Wahl der Sachverftandigen nicht felten dadurch fehl, daß бе Perfonen berufen, die 
zwar auf dem äußerften Flügel der Heimatſchutzbewegung ein lautes Wort führen, jedoch nicht im- 
ftande find, den hier zu beachtenden komplizierten Verháltniflen Rechnung zu tragen, denen es auch bis- 
weilen an der erforderlichen Vorbildung fehlt. Auch Lokalintereflen und induſtriefeindliche Vorurteile 
fprechen als Unterton häufig mit. Oftmals wird es auch notwendig fein, fachverftandige Vertreter des 
ewerbes hinzuzuziehen, um eine Würdigung der wirtfchaftlihen Momente zu erzielen. 
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Während in den Anfängen der Streckenreklame Фе zur Verwendung 
elangenden Schilder grell, aufdringlich und gefchmacklos, ja vielfach ein- 

Ба cheuBlich waren, bemühen fich heute Фе Streckenreklame betreibenden 
Firmen, künftlerifch durchgebildete und äfthetilch einwandfreie Entwürfe, die 
fie fich von den Künftlern der Plakatkunlt beſchaffen, zur Ausführung zu 
bringen. Sie find in ftándig wachfendem Maße beltrebt, ihren Tafeln ein 
geſchmadtvolles, бф unaufdringlich und harmonilh in den Rahmen der 
Umgebung einfügendes Äußere zu verleihen. Eigenſchaſten, die ſich mit der 
Erzielung einer hohen Reklamewirkung sehr wohl vereinigen lallen. So hat 
die Außenreklame allmählich eine Geſtalt angenommen, die der in den 
letzten Jahrzehnten eingetretenen Renaillance des guten Gelchmackes ent- 
ſpricht. In der Erziehung zu klugem und rücklichtsvollem Maßhalten und 
in der künſtleriſchen Ausgeſtaltung der Außenreklame ift gewiß der Haupt- 
wert des Verunftaltungsgefetzes zu erblicken. (Goldſchmidt). 

Entgegengetreten werden muß jedoch mit aller Entfchiedenheit einer 
rückſichtsloſen und verkehrten Anwendung der geſetzgeberiſchen Voll- 
machten, da diefe zu einer Fellelung der notwendigen wirtſchaftlichen Be- 
wegungsfreiheit führen muß. In den beftehenden Anlagen der Strecken= 
reklame ift ein nach Millionen zahlendes Kapital von dem deutſchen Gewerbe 
feligelegt, das erft dann feine Früchte trägt, wenn die Tafeln eine gewille 
Zeit hindurch ihre Reklamewirkung ausgeübt haben. 

Auf Seiten der Induftrie, die Пф der Außenreklame bedient, ſtehen wohl- 
berechtigte und hsdft beachtenswerte Interellen auf dem Spiele. Es handelt 

ch — dies darf nicht verkannt werden — um Erhaltung oder Zerftörung 

fehr großer Werte. Was heute der Streckenreklame nottut, ift weniger eine 
Abänderung der gefetzlichen Beltimmungen als der Erlaß von Verwaltungs- 
normen, die dem augenblicklichen Stande der theoretifchen und көс. да 
Erkenntnis angepaßt find. In diefen müßten die Befchrankungen der Außen- 
reklame präzise und eingehend erſchõpfend geregelt werden, damit in Zukunft 
Willkür und Zweifel, zu denen die Verunftaltungsgefetzgebung jetzt úber= 
reihen Anlaß bietet, nach Möglichkeit ausgefchaltet werden. Endlich wäre 
auch zu erwägen, ob es nicht angebradht ift, den in Art. 9 der preußilchen 
Verfaſſung ausgeſprochenen Grundfatz dadurch zu verwirklichen, daß die 
durch die Verunftaltungsgefetzgebung in ihrem Eigentum befchränkten 
Eigentümer der Reklamevorrichtungen entfchädigt werden. 


VELADA TE E 


38 


E 


DIE STRECKEN-REKLAME 


VON PAUL RUBEN 


nter demselben Titel liegt mir ein Werkchen vor, D welches als 

Urheber bekannte Namen aufweilt, wie Funk, Growald, Pickardt 

und Lindner. Alfo Reklamefachleute haben fich mit Juristen ver= 
einigt, um dieses vielumſtrittene Projekt kritifch zu beleuchten und zwar von 
dem Wunſche aus, um die Frage zu klären. 


Ich muß geſtehen, daß ich es ein wenig leichter habe, als Herr Lindner, 
da ich mich nicht zum Verteidiger einer Sache mache, fondern vielmehr zum 
objektiven Kritiker. Ich fage »objektiv«, obwohl ich als Reklamefachmann 
fubjektiv das größte Interefle haben müßte, Erwerbsquellen durch Wort 
und Schrift zu unterftützen! Dennoch, um es vorweg zu fagen, ich will 
das Kind nicht mit dem Bade ausſchütten und nicht die gefamte Strecken= 
reklame im Baufh und Bogen verurteilen. Nichts ift mir verhaßter, 
als das Schema, nicht auf anarchiſtiſchem, fondern auf evolutioniſtiſchem 
Wege möchte ich das Ziel erreichen, das durch den Titel »Die Reklame, 
ihre Kunft und Wissenschaft« bezeichnet ift. Aber kaum habe ich das Wort 
»Kunfi« ausgefprochen, fo muß ich mich ſelbſt kommentieren. Ich gehöre 
nicht zu jenen Leuten, die mit Begriffsbezeichnungen, mit Kollektivbegriffen 
um fich werfen, namentlich dann nicht, wenn es fich um die Kunft handelt. 
Es gibt nur eine Kunft — und diefe fieht mir zu hoch, als daß ich ihren 

amen im täglichen Kampfe ums Dafein mißbrauchen möchte. (Сети В, es 
gibt auch in der Reklame eine Кип, nämlich die Коп »Reklame zu 
macken e, es gibt auch eine künſtleriſche Reklame, welche nach Möglichkeit 
den äfthetifchen Forderungen fich anzupallen fucht, aber niemals eine Kunſt 
im wahren Sinne des Wortes darftellt. Das ift auch nicht nötig, die Reklame 
ift Selbfizweck. Ich erwähnte bereits, daß іф in ihr den Inbegriff jeglichen 
Angebotes von Waren verftehe mit dem Endzweck, den Ablatz der 
Ware zu fördern, also Ware in Geld umzufetzen! Von diefem Stand- 
punkte aus betrachte ich auch »die Strecken=Reklame«. 

Es ift wahrlich nicht gut, wenn man mit dem Wort Kunft hauſieren 
geht. Denn nur hierdurch können Urteile entſtehen, wie im Buch von 


1) Verlag Paul Funk, Berlin W 9. 
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Benno Jaroslaw ): „Ideal und Gelhäfts. Nicht mit Unrecht ſagt Jaroslaw, 
daß althetifche Kultur еіп felb(tándiger Lebenswert fei, daß Пе fich nicht mit der 
Strenge des ökonomilchen Prinzips vertrage, und Julius Klinger erklärt,) 
daß er nicht verfuche, Kunft ins Volk zu tragen, da er wille, daß diefes 
eine öde Phrase fei. > Wir wollen unfere Arbeit gut und zweckentſprechend 

eftalten, fo daß Пе nicht nur unfer Gewillen befriedigt, fondern auch Фе 
Рона die fie im Leben zu verrichten hat, ausfüllt!« Mit Klinger 
bekenne ich mich zu einem gefunden Materialismus der Gegenwart, denn 
wir fuchen unfere Arbeit zum ћоф еп Marktpreife zu verkaufen. Ab- 
hángig allein von dem Regulator der freien Konkurrenz: » Angebot und 
Nachfrage c. > Wir können nicht behaupten ‚daß die Strecken-Reklame von 
heute weder gut no 中 zweckentſprechend fei, daß Пе unfer fahmännifhes 
Gewillen befriedige und die Funktionen verrichte, die Пе im praktifchen 
Leben erfüllen mub.« 一 

Was verlangen wir denn eigentlich von der Strecken=Reklame? Sie foll 
eine »dauernde Ernierung ВЕ fein. Sie foll den! Reifenden im 
Ва еп Auto oder in der Eiſenbahn aufmerkfam machen auf diefes oder 
jenes Produkt, ſelbſt gegen feinen Willen, aber Пе foll nicht landſchaftlich 
befonders Фбпе Gegenden verunzieren 一 durch {chreckliche Farbenbilder 
das Auge beleidigen 一 zum Spott und Hohn durch gräßlihe Figuren 
herausfordern 一 den Touriften belaltigen 一 den me Elke verdrießen 
— den Naturfreund verärgern und ganze Verbände, Verwaltungen, 
Heimatíchutz =Vereinigungen zum Kampfe herausfordern! Das also foll 
Фе Streken-Reklame nicht und alles das hat Пе dennoch getan. Man 
braucht fich deshalb nicht zu wundern, wenn zum Zwecke der Abwehr diefer 
gräßlichen Methode, Behörden zum Vorgehen gegen diele Reklameart ver= 
anlaßt werden, wenn Freunde der Natur nunmehr in jedem Plätzchen 
etwas »Befonderes« erblicken, nur um es der allgewaltigen Reklame zu 
entreißen. Selbft die herrlichſten Affichen, von Künftlerhand gezeichnet, 
werden jede noch fo eintönige Gegend »verunzieren«, wenn das bisherige 
Prinzip feinen Fortgang nimmt. 

Ein Plakat an 1%, und wäre es felbft von dem Бейеп Künftler ent= 
worfen, wirkt abfchreckend in dem Augenblick, wo es Zuwachs in allen 
1) Ideal und Geſchäft, Benno Jaroslaw, Verlag Eugen Diederichs, Jena 1912. ) Monographien 
deutſcher Reklamekünftfer, Heft 3, Verlag von Ruhfus, Dortmund 1912. 


OF ъё? у ук NIE NETTE ET MA ELTERN GK FETT OT 


40 


Ball: 
op 
„ N 


erdenklihen Größen und Formaten erhält. Schon hier tritt uns der unz 
lautere Wettbewerb entgegen. Kaum ift an irgend einer ganz harmlofen 
Stelle ein Schild errichtet worden, Го kommt ein Konkurrenzunternehmen, 
um dem geiltigen Urheber ein zweites und drittes, oft auch viertes und 
fünftes Bild anzuhängen, und in dieſer Tatfache finde ih den Grund für 
die unſchöne Wirkung so mancher an fih ſchöner Plakate. Während ein 
Plakat, in refpektabler Entfernung vom Eilenbahndamm aufgeltellt, in einer 
Einöde logar belebend wirken kann, lo verſchandeln die Unzahl der Plakate 
das ап fich angenehme Bild und fordern direkt zum Kampf heraus. Sicherlich 
habe ich nichts dagegen, wenn im Zeitalter der Induſtrialiſierung der Reifende 
bei Annäherung an eine Stadt dieſes und jenes fauber ausgeführte Plakat vor- 
findet. Wenn er fogar durch Anhäufung diefer Plakate an Giebeln und 
Dächern impulfiv empfindet, daß er fich einer Großftadt oder М/ еј аде mit 
ihren tauſendfachen wirtſchaſtlichen Fäden nähert. Ja, es überkommt mich, 
ich kann es geſtehen, ет fonderbares Gefühl, wenn ich der Weltftadt Berlin 
im faufenden Zuge mich nähere und Reklame in anwachlender Menge 
erblicke, bis endlich der Zug in die Halle einlaufend, Фе Carpenterbremfe 
fpielen läßt! „Wir find wieder in Berlin!« Die Strecken-Reklame wird 
abgelöft durch hundert Arten anderer Reklame und bei Nacht durd ein 
Flammenmeer, allerdings nicht immer von angenehmer Wirkung. 一 Auch 
hier gilt der Satz: — Wo Licht 一 da Schatten! Dennoch, die Reklame 
wirkt belebend 一 ich bin wieder in der Weltſtadt, wo der Kampf ums 
Dafein ftärker tobt, als in der Provinz, und in dielem Kampfe fühle ich 
mich wohl! 

Wenn ich dagegen mit dem Zuge eine herrliche Landſchaft durcheile, ver- 
ſchönt durch den majeltatifchen Wuchs der Walder, belebt durch die Fauna, 
wenn lilberne Bächlein plätſchern, ſaftige Wieſen und Auen das Auge 
erfreuen, riefenhafte Fellen, mächtige Ströme die Nichtigkeit alles Lebens 
predigen, dann genieße ich die Andacht der Natur! 

Doch dieſes herrliche Bild wird nicht felten гегг еп durch Фе Anfammlung 
vielleicht an fich harmloſer oder fogar Фбпег Plakate, und es ift mehr Фе 
Quantität der Erſcheinungen, welche mich beleidigt, weniger — die fo oft 
bekämpfte Qualität der Ausführung. — Ich komme fomit zu dem Ergebnis 
meiner Betrachtung, die keineswegs Anfpruch erheben foll auf unbedingte 
Richtigkeit. Ich will der Strecken-Reklame ihr Dafein unter beſtimmten Vor- 
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bedingungen gerne gönnen, denn daß wirkungsvolle Plakate entſtehen können, 
wird and bezweifeln. Würde ftets dem beratenden Fachmann die Aus- 
wahl überlaſſen bleiben, dann wären nicht fo geſchmadtloſe Plakate ent- 
fianden, wie Пе Funk früher vielleicht gegen feinen Willen bringen mußte. 
Der Fortfchritt ift zu bemerken, es muß dankbar begrüßt werden und die 
Gerechtigkeit muß das ernſte Beltreben des Gründers der Strecken=Reklame 
— Paul Funk — anerkennen. 

Wie es der gefetzgebenden Кбгрег ай gelungen ift, das geiltige Eigen- 
tum des Urhebers zu ſchützen, wie man im Kampfe gegen den unlauteren 
Wettbewerb bh bemüht, den ehrlichen Handel zu heben, fo können auch 
Mittel und Wege gefunden werden, um die Strecken-Reklame auf ge= 
fetzlihem Wege zu ordnen. Meinetwegen erhebe man eine mäßige Steuer, 
damit auch der Staat feine Intereflen wahrt, aber man folge nicht dem Vor- 
gehen Frankreihs. Der Mangel eines unzweideutigen bere ift 
nicht zuletzt Schuld an den Auswüchſen, die heute zweifellos vorhanden 
find. Warum (оке der Staat nicht in der Lage fein, ет Gefetz zu Kafen, 
welches den Gebrauch der Plakate in zerriflenem Zuftande verbietet? 
Warum Го Ше ein Verbot nicht möglich fein, daß jeweils nur ein einziges 
Plakat und nicht mehrere in beftimmter Entfernung angebracht werden 
darf. Genügt es denn nicht, wenn ein Plakat fidi dem Auge darbietet, 
muß denn gleih der Konkurrenzkampf felbft in Gottes freier Natur Бе- 
ginnen, muß die àſthetiſche Seite der Reklame mit aller Gewalt wieder auf 
die marktíhreierikhe Tendenz ihres Urfprungs zurückfallen? If es abſolut 
unmöglih, ein Geletz zu erlallen, daß nur in beltimmten Abftänden 
Schilder von beftimmter Größe aufgeftellt werden dürfen? Heute findet man 
nicht felten auf hundert Kilometer freier Bahnſtredte 20 und mehr Plakate! 
Genügen nicht die Hälfte? 一 Weshalb follte es nicht möglich fein, nah Ап- 
hörung aller beteiligten Кгейе ein Geſetz zu (фаҝеп, welches den wirt- 
ſchaſtlichen Intereffen von Handel und Induſtrie fowie dem natürlichen 
Empfinden des Volkes Rechnung trägt? — 

Der jetzige Zuftand ift zweifellos unhaltbar. Alle Beteiligten ſchimpfen, 
der Reklamefachmann, der Unternehmer, der Auftraggeber, die Behórden 
und der Staat. Ja, wenn wenigſtens der Staat als einheitliches Ganze 
ſchimpfen würde, dann ginge es noch an. Die Zerfplitterung geht (очей, 
daß jede Polizeibehörde ihr eigenes Machtwort zu eden at — was in 
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einem Ort erlaubt, iftim anderen verboten! Allgemeine Unzufriedenheit hat 
Platz gegriffen, die nur auf geſetzlichem Wege befeitigt werden kann. Selbft- 
hilfe ift unmöglich! Deshalb herrfcht heute eine völlige Anarchie, eine 
Rechtsunficherheit, die allen Beteiligten ſchadet. Im Interelle von Handel 
und Induſtrie ift eine Änderung dringend erforderlich. Die gefetzgebenden 
Körperfchaften mögen fich diefer Materie annehmen, zum Nutzen der 
geſamten Volkswirt[chaft, denn die Reklame bildet einen wichtigen Faktor 
im heutigen Wirtſchaſtsleben. Aber тап trage auch dem Empfinden des 
Volkes Rehnung. Man verbiete Plakate in bemerkenswerten Gegenden 
überhaupt, laffe Пе nur dort zu, wo eine Verunzierung nicht ftattfinden kann. 
Wo Schornſteine rauchen, wo der Dampfhammer ftöhnt, Häufermaflen 
winken und die Stadt beginnt, da kann unmöglich die Reklame ſchaden, und 
(ӨМІ in Gottes freier Natur wird man in größeren Abftanden faubere 
Plätzchen finden, wo eine anftändige Reklame Niemanden zu Leide, der 
Gefamtheit zu Nutze die ehrliche as des Verkäufers zeigt! 


DAS RECHT DER REPRODUKTIO 


EINE PLAUDEREI VON PAUL RUBEN. 


UFMACHUNG, die moderne Parole unserer heutigen Zeit 
wird іп fo mannigfaltiger Weile als Reklamemittel gebraucht und 
mißbraucht, daß fie vielen Unternehmungen gewillermaßen den 

Stempel ihrer Individualität im guten, leider auch oft im ſchlechten Sinne 
aufdrükt. — Aber nicht nur, wie es zuerít den Anſchein hat, dient die 
„Aufmachung“ als Mittel zum Zweck für minderwertige Produkte, um 
den tatfachlihen Wert zu verdecken, fondern auch der ehrliche Verkäufer, 
gleichviel welcher Branche, benutzt heute für feine durchaus reelle Ware 
gern diefe zeitgemäße charakteriltilhe Reklame. 

»Aufmachung«, nichts als »Aufmachung« fehlt unferm Produkt, die 
Qualität ift ja ch vorzüglich wie kaum eine andere, und Meyer «2 Co. 
haben uns nur deshalb überflügelt, weil Пе es verftanden haben, ihre minders 
wertige Ware in einer ganz vorzüglichen » Aufmachung« auf den Markt 
zu bringen. — So unterhielt ich der Prokurift Müller mit feinem Chef, 
dem Kommerzienrat Wohlgemut und diefer, auf die wenig erfreulichen 
Zahlen feiner Bilanz blickend, ftimmt darin ein, daß nur [eine veraltete 
minderwertige » Aufmadiung« Schuld an dem kläglichen Ausgange des 
Geſchäſtes fei, — Zwar hatte er diele Begründung bisher nicht gelten 
laſſen, und alle Reklameberater ließ er in der ſtereotypen Form abweilen, 
„der Chef ift nicht zu [ргефеп«. — Nun aber, da ihn die Konkurrenz 
überflügelt hatte und er im Zeichen der Zeit den Wert der > Aufmachung« 
zu erkennen hien, fagte er zu feinem Prokurilten: Müller, гереп Se 
fofort, beller noch, telefonieren Sie an Bunte © Co., fie follen uns [оюп 
Фе modernſten Aufmachungen für unferen vorzüglichen Тур »Taft« ent- 
werfen und uns die Mufter baldigſt einfenden.« 一 14 Tage fpáter. 一 
„a ſehen Sie, Müller, hätten wir diefe Packung Khon im vorigen Jahre 
gehabt, fo wäre die Bilanz beller ausgefallen. — Rufen Sie Bunte @ Co. 
an, fie follen fofort ihren Vertreter khien. 一 

»Nicht wahr, Herr Müller, der Entwurf gefällt Ihnen?« fragte mit 
ſelbſtzufriedener Miene der tüchtige Vertreter der Firma Bunte © Со; 
der [ей vier Jahren es fich nicht hatte verdrießen lafen, bei dem »ver= 
alteten Kommerzienrat« feine Aufwartung zu machen. — Sie wünſchen 
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doch vier Farben«, fuhr er fort, »und ich rate Ihnen in Ihrem eigenften 
Interelle fofort 100000 Stück zu Бейейеп, denn je höher die Auflage, je 
niedriger der Preis. 一 Sie werden begreifen, daß die Койеп der Litho= 
graphie Гфпейег amortiliert werden, und die Generalfpefen mit der Höhe 
der Auflage geringer werden. 一 Wenn Sie deshalb 150000 Stück be= 
ftellen können, fo hoffe ich, Ihnen einen Extrarabatt von 5°/, bewilligen 
zu können und außerdem 2°/, Skonto bei Zahlung innerhalb 30 Tagen 
na 中 Erhalt der Faktura.« 一 


»Gut, verfuchen wir es. 一 Notieren Sie bitte 150000 Stück laut 
Muſter, Druck in 4 Farben, Starke des Kartons und des Papiers laut 
Anlage, abzunehmen in Poften von je 25000 Stück, 130.- Mk. das 


Taufend. — < 


Die Parteien wurden fich einig, der Auftrag wurde ſchriftlich in allen 
Punkten beſtätigt. — Doch der Prokurift Müller hielt wie verhext den 
Karton in der Hand und meinte: »Ich werde einmal zeigen, was ich kann. 
Das Doppelte, wenn nicht das 3 und 4 fache werde ich mit diefer herrlichen 
Aufmachung im nachften Gelchäftsjahr abfetzen. — < 


1 Jahr fpäter. 一 Herr Müller hatte Recht gehabt. — Stolz auf feine 
Anregung — denn nur der Chef gibt die Anregung, wenn fie zum Erfolge 
führt und nicht der Prokurift, — rief er Herrn Müller zu ſich mit den 
Worten: »Nichts wie Aufmachung, fehen Sie, wie ich Recht gehabt habe, 
70000 Mk. Verdienft und dabei ein Verbrauch an echter Seide von nicht 
einmal 60°/, der eigentlichen Vorfchrift. 一 Das macht einen Verdienft von 
30000 Mk. alfo insgefamt rund 100000 Mk. 一 Hier, Müller, haben Sie 
einen »Braunen« für Ihre Hilfe und rufen Sie fofort den Vertreter von 
Bunte O Co., damit wir eine neue Auflage beftellen!« 一 


Kaum hatte der Kommerzienrat die Worte ausgefprochen, als Herr 


Müller mit ſelbſtzufriedenem Lächeln einen Hamburger Brief öffnete und 
die Beftellung vorlas: 


150000 Stück wie gehabt unter gleihen Bedingungen, innerhalb 
6 Wochen zu liefern. — Beltätigung fofort erbeten. — 


Hochachtungsvoll Smith © Co. 
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NB. Wir machen jedoch zur Bedingung, daß Фе Kartons in der- 
felben Ausführung geliefert werden, wie das letzte Mal, denn unlere 
Abnehmer haben fich an die glänzende Aufmachung beltens gewöhnt, 


was wir Ihnen zu Ihrer und unſerer Freude nicht verſchweigen wollen. 


Wiederholt empfohlen D. O, 


»Sehen Sie, meine Aufmachung, mein Entwurf, meine Idee, wie 
Recht habe ich gehabt! Die Aufmachung hebt das Gelhäft, hätten wir 
Коп früher den Reklameanwalt Meyer geſprochen, denn {chlieBlich ift er 
doch der geiltige Urheber unferer neuen Packung, aber wie man’s macht, 
ift es falh. 一 Wenn ich früher das Wort Reklame hörte, wurde es mir 
grulelig. — Seit 150 Jahren beſteht das Gelchaft meiner Vorfahren, іф 
bin fechsfacher Hoflieferant, werde demnádit Geheimer Kommerzienrat, 
verfüge über drei inlandifche und fünf auslandifche Orden, niemals konnte 
ih mi zu einer Reklame, zu einer Aufmachung entſchließen, und nun 
ſcheint es, daß ich und mein Gefchaft eingeroftet waren. Der jetzige Er- 
folg durch die moderne Reklame ШЕ der Бейе Beweis. 一 Sehen Sie zu, daß 
Sie Herrn Meyer, den tüchtigen Reklameberater, für uns gewinnen, gewähren 
Sie ihm belondere Vorteile, falls er nicht für die Konkurrenz arbeitet und 
fih verpflichtet, in unſerer Branche nur für uns tätig zu fein.« 一 

Als der Kommerzienrat fo Гргаф, erſchien auch der wohlbeleibte Ver- 
treter von Bunte © Co. 一 

»Ich glaube nicht, Herr Kommerzienrat, daß mein Haus zu denfelben 
billigen ww wie bisher liefern kann, ein Mindeſtaufſchlag von 10% 
wird erforderlich fein. 一 Bedenken Sie bitte die furchtbare Konjunktur, die 
höheren Papierpreife, die großen Arbeitslöhne, den Lithographen = Streik, 
den neuen Tarif, ja ich glaube, daß wir einen höheren Аш Мак als 10% 
nehmen múllen, aber ich werde ſehen, was ſich machen läßt. 一 Ich werde 
meinem Haufe befondere ſchriſtliche Ausführungen machen, denn іф (еһе ja, 
Herr Kommerzienrat, daß Sie nunmehr dem Fortſchritt, der modernen 
Reklame, der künſtleriſchen Ausführung, kurz, der modernen Auf- 
machung Geſchmack abgewinnen. 

8 Tage Грагег. — Melden Sie mich bitte Herrn Kommerzienrat per- 
fönlih. — Ich bin der Vertreter Wilhelm Schulze von der Luxuspapier= 
fabrik Glúdsmeyer & Co. aus Dresden. — Ich wünfhe eine Offerte 
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zu machen in Ihren modernen Packungen,« — Trotz aller Liebenswirdig= 
keit und einer tiefen Verbeugung 一 Фе Antwort des Herrn Meyer, der 
feit 20 Jahren im Haule des не >erfter Buchhalter war 一 
lautete wie feit 20 Jahren: „Herr Kommerzienrat ШЕ nicht zu fprechen.« 
~ Aber der Vertreter ließ fich nicht abfertigen. — So ег еп er vor dem 
Herrn Kommerzienrat, der 20 Kilometer im Umkreile als unnahbar galt, 


und aufgebraht — dann u 一 oe 11100 a feinen 
as koften denn tück bei 


Erfolg) kurz den Vertreter fragte: » 
Ihrer Башан »120 Mark das Tauſend bei Abnahme von 100000 Stück. « 


~ Nachdenklich fragte ihn der Kommerzienrat, wie hoch fich der Preis bei 

Abnahme einer halben Million ftellen würde. 一 »Genau kann ich Ihnen 

den Preis nicht nennen, aber eine Ermäßigung von 10% dürfte wohl 

тык fein. 一 Geltatten Sie, daß meine Ва Ihnen dielerhalb direkt 
reibt?« 

„So ein verfluchter Kerl, diefer Meyer, 10%, Auffchlag verlangt er, 
nur weil er fieht, daß wir dieles Jahr vorwärts gekommen find. — Selbft- 
EH [ließen wir mit Glücksmeyer O Co. ab. 一 Müller ſchreiben 

ie auf..... « 

Eines Tages erſcheint wieder der Vertreter der Firma Bunte @ Co. 
und erklärt ſich bereit, die Kartons zum alten Preiſe liefern zu können. 
~ Sichert logar bei der Höhe des Abfchlufles einen Extrarabatt von 4% 
zu, und da er die Bonität des Haufes kannte, verluchte er diplomatiſch 
mit der Einräumung eines Ziels von 3 Monaten belonderes zu leilten, 
aber das half nichts! 一 Der Kommerzienrat firich fein glattrafiertes Geſicht 
und meinte: »Ja, mein Verehrteſter, das hätten Sie gleich fagen mülfen, 
jetzt ift ein Abſchluß unmöglich geworden. 一 Müller, geben Sie doch mal 
den neuen Probekarton her. — Jetzt arbeiten wir nur noch mit Ihrer Kon- 
kurrenz, da fie Бейег und billiger liefert, trotz der Konjunktur, der hohen 
Arbeitslöhne und Gott mag willen, was Sie uns [оп noch alles zur Be- 
ае der 10%, Aufíchlag erzählt haben. 一 Wir find fertig, mein 

ieber, ih danke für Ihre Offerte!« Der Vertreter war erf ſprachlos vor 
Schrecken, dann aber faßte ег Mut und erklärte: »Unter keinen Umftan= 
den, Herr Kommerzienrat, dürfen Sie das geiftige Eigentum meiner 
Firma der Konkurrenz ausliefern. — Die Konkurrenz Ш gar nicht berechtigt, 
den Entwurf meiner Firma nachzumachen, der Entwurf ift gefetzlich 
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gelhützt, und das » Re ht der Reproduktion« gehört einzig und allein 
meiner Firma, und diefes Recht wird бе fich von niemandem nehmen laffen! 
— Ich bedaure auf das Tieflte, wenn meine Firma gezwungen wird, Herr 
Kommerzienrat, Sie und die Konkurrenz verklagen zu Mr d Aber es 
half nichts. — Der Kommerzienrat ließ fh nicht einfchiichtern! 一 — »Der 
Entwurf ftammt von mir; es ift meine Idee, es ift meine Aufmachung, 
der Schutz gehórt mir, nur ich allein bin berechtigt, meinen Entwurf 
zu benutzen, ich kann mir Kartons machen laſſen foviel ich will und wo 
ich will, 一 Ich kann den Entwurf für Rekamezwecke benutzen, wie es mir 
paßt. Ich lafle mir von Niemandem Vorfchriften machen und am aller= 
чеп еп von Ihrer Firma! — If das Anſtand, einem guten Kunden 10%, 
mehr abzuverlangen, nur weil man fieht, daf die Aufmachung Anklang 
gefunden hat? Ich danke, wir find miteinander fertig! 一 Verklagen Sie 
mich, fo viel Sie wollen; den Richter möchte ich kennen lernen, der mich 
verurteilen wird!« — 

Zur Klage aber kam es nicht. 一 Der gute Kommerzienrat überzeugte 
fich mit Hilfe feines Rechtsbeiftandes, daß das »Кефи der Reproduktion« 
etwas Anderes fei, als das Recht am eigenen Bilde, und felbft die Motive 
zum Urheberrecht und zum Warenzeichenrecht mußte der Kommerzienrat 
trotz feiner Orden und Ehrenzeichen, trotz feines Konfulats und Гоп рег 
Wiirden kennen:und achten lernen! 一 Aber mit dem ihm eigentiimlichen 
Selbftgefühl warf er fih fchnell in die Bruſt, klopfte jovial feinem Pro- 
kuriften auf die Schulter und meinte: »Diefes Mal ift es noch gut abge= 
laufen; es ift doch gut, daß wir der Firma Bunte @ Co. andere Aufträge 
úberweilen können, damit бе nicht ihre Anſprüche geltend macht, und daß 
Sie uns das Кефи der Reproduktion in fo liebenswürdiger Weile einge= 
räumt hat. Von jetzt ab wollen wir die Aufträge an beide Firmen ver= 
teilen, denn der Schaden, den wir bei der Auflage erlitten hätten, wäre do 中 
[ehr groß gewefen, mehr aber als der Verluft hätte mich die moralifche 
Niederlage geärgert! 一 Aber lieber Herr Müller, daß muß ich Ihnen fagen, 
ich verlange von jetzt ab von meinem Prokurilten, daß er weiß, was das 
»Кефг der Reproduktion« bedeutet, daß er fid nicht mehr damit abſpeiſen 
läßt, der Entwurf fei gelhützt. 一 Daß der Entwurf gefchiitzt ift, fehe ich 
ja, aber für wen er gelchützt ift, das habe іф erft jetzt einſehen múllen. 一 


Für die Folge [фгефеп Sie bei allen Aufträgen: 
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»Der Auftrag wird nur unter der Vorausfetzung erteilt, daß 
die Firma N. N in den alleinigen uneingefdiránkten Beſitz des 
von ihr genehmigten Entwurfes gelangt, daß das einzutragende 
Gelhmaksmufter nur ihr gehört und Пе allein berechtigt ift, 
jederzeit den Entwurf ohne irgend welche Nachzahlung repro- 
duzieren zu laffen; wann, wie und wo es ihr auch immer beliebte 
~ »So, Herr Müller, merken Sie fich das bitte, ſonſt machen wir Reklame 
für andere und find von der Willkür unferer Lieferanten abhángig. — Und 
nun gehen Sie auf die Reife und kommen Sie geftárkt wieder.« — 

„Pardon — Herr Kommerzienrat — ich habe mich inzwiſchen über die 
Materie orientiert. Immer geht das nicht fo, wie Sie es wünſchen. Kunfi- 
anſtalten z. В, die einen erftklaffigen Künftlerftab felt für fidi verpflichtet 
haben, lallen fich auf derartige Bedingungen nicht ein. Die wollen weder 
für ihre Konkurrenz arbeiten, no 中 fallen ihre Künftler zu, daß ihre guten 


Entwürfe reproduziert werden. Der Vertreter einer derartigen Kunſtanſtalt 
hat mir aber ſelbſt einen guten Ausweg gezeigt — wir теп bei der 
erften Beſtellung gleich die Preile für Фе Nachbeſtellungen fefifetzen. « 一 


»Gut 一 Herr Müller — fo wird's gemacht. 


SIMON 
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REKLAME-FACHLEUT 


REKLAME-SACHVERSTÄNDIGE, BERATER, -CHEFS, 
:GENIBS, TECHNIKER, -ANWALTE, -AGENTEN 
VON ERNST GROWALD 


Di Erkenntnis, daß Reklame zum mindeften ein notwendiges Übel 


fei, wird immer allgemeiner und mit ihr das Bedürfnis nach Reklame= 

Fadileuten. Es ift daher wohl an der Zeit, einmal die Fragen 
aufzuwerfen: was und wer ift ein Reklame-Fachmann? Wie muß der 
Mann beſchaffen fein, den ich zu meinem Reklame=Berater wählen foll? 

Für diele Betrachtung wenig in Frage kommend ift das zahllose Heer 
der Reklame = Unternehmer, deren Angeſtellte und Agenten. Diefe find 
wohl zum großen Teile Reklame-Fachleute, kommen aber als Berater 
nur felten in Betracht, da fie naturgemäß das Interefle ihrer Reklame- 
Unternehmen — alfo ihr eigenes — zu vertreten haben. 

Der Reklame =Bedürftige braucht einen objektiven Reklame Berater, 
für den nur das Intereſſe feines Auftraggebers maßgebend fein foll und 
darf. Es kann dies alfo nur eine Perfon fein, die fich in feinen Dienft fellt, 
die er für den fachmänniſchen Rat und ihre Arbeit bezahlt. 

Es kommen dafür in Frage fogenannte Reklame=Chefs, Фе zumeift feft 
engagiert werden, oder Reklame E nde und fog. Anwälte, Фе 
gegen Honorar gleichzeitig für verſchiedene Firmen tätig find. Der voll- 

ommene Reklame=Berater — mag er nun Reklame=Chef oder Sachver= 
ftändiger oder Reklame Anwalt heißen 一 muß ein fehr vielſeitig gebildeter 
Mann, muß befonders fowohl Reklame = Techniker als auch Reklame, 
Künfiler fein; d. В. er muß nicht nur ай die vielen Reklamemittel und ihre 
fahgemäße Benutzung kennen, er muß auch Erfindungsgabe befitzen. 
ie ift nun der Werdegang eines folchen Reklamemannes? Schulen und 
demien oder fonftige аа fúr Reklame gibt es no 中 nicht, wie 
bilden fich alfo derartige Fachleute? 

Ich glaube nicht viel Widerſpruch bei den Reklame-Fachleuten zu finden, 
wenn ich behaupte, daß es kaum zwei unter ihnen gibt, die denſelben Ent- 
wicklungsgang durchgemacht haben. Naturgemäß aber find fie alle Auto- 
didakten, und Фе meilten von denen, die wirklich etwas leiften — find ge- 
borene Reklame-Genies. Ein Betrachten der Inferate in unferen Zeitungen 
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und der ſonſtigen Reklamemittel zeigt uns, daß die wirklichen Reklame= 
Sadwerftándigen und die Genies fehr, fehr dünn gefat find. Hierzu kommt 
noch, daß ein großer Teil gerade der tüchtigften Kräfte von den Reklame- 
Unternehmungen aufgefaugt wird. 

Deren rl Se ане EA 
Bureaus hervorgegangen, wo wiederum der größte Teil nur als Schreiber 
tätig war. Die Folge davon ift, daß bei ihnen weder Phantaſie, noch Er- 
findungsgabe zu finden ift, daß fie (Ф wohl eine gewille Kenntnis der 

itungen angeeignet haben und deren Ргейе kennen, über die richtige 
Benutzung der Reklamemittel jedoch kaum nachgedacht haben. Immerhin 
it fo ein Reklame=Chef noch belfer wie gar keiner, da er fih mit der 
Reklame als folder befchaftigt und manches fieht und lernt, was fein Chef 
nicht beachten kann. Mit der Zeit kann aus einem derartigen Reklame= 
Fadimanne ein tüchtiger Reklame»Techniker werden, der speziell für den 
Verkehr mit den Reklame=Unternehmern durch feine Erfahrung geeignet 
wird und feinem Chef Nutzen bringen kann; er wird aber felten geeignet 
werden, eine eigenartige Reklame zu erfinden, fondern er wird nur deren 
Ausführung leiten können. 

Die Betätigung der Reklame=Fachleute zerfällt demnach in zwei Katee 
orien: die der Reklame=Erfinder und =Аизагренег und die der Reklame- 

beiter (Ausführer). Nach meiner Erfahrung ift es falſch, Reklame- 
Erfinder zu engagieren, da durch Фе Abhängigkeit und die ftándige Be- 
(häftigung in einem beftimmten Geſichtskreiſe Phantaſie und Erfindungs- 
gabe leiden müſſen. Dagegen werden speziell größere Betriebe fets gut 
daran tun, Reklame Techniker — für die Ausführung der Ideen der 
Reklame-Erfinder — zu engagieren. Die Auswahl der Reklame = Techniker 
wird im allgemeinen nicht ſchwer fein, gute Zeugnille und Auskünfte, daß 
der Betreffende unbeſtechlich, ehrlich und gewillenhaft ift, werden für das 
Engagement maßgebend fein. 

ie Wahl eines Reklame=Erfinders dagegen ift eine bedeutend {chwierigere. 
Es kommt nicht nur erprobte und bewährte Ehrlichkeit und Gewillen- 
haftigkeit in Betracht, fondern auch Сей, Witz und Verltándnis für die 
fiets wechfelnden Bedürfniſſe der Reklame. Maßgebend für die Wahl eines 
derartigen Mannes müllen daher feine Erfolge fein. Selbſt den größten 
Reklame - Verbrauchern rate ich aber unbedingt davon ab, fich einen der- 
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artigen Mann ins Bureau zu fetzen, das wird und kann auf Фе Dauer 
nicht gut fein. A ber felbft wenn Пе glauben, einen großen Stab der tüchtigſten 
Reklame Fachleute in ihrem Bureau ftzen zu haben, werden Пе gut daran 
tun, einen freien Reklame = Sadwerltándigen zur Beratung hinzuzuziehen. 
Die weitaus meilten Reklameverbraucher aber können ſich den Luxus 
des felten Engagements eines wirklichen Reklame-Genies gar nicht leilten, 
das kónnen ES ficos die Firmen mit einem Reklamebudget, das паф 
Hunderttaufenden záhlt, ja bei den meilten wird kaum das Engagement 
eines Reklame = Гефпікегѕ lohnen. In allen dieſen Fällen ift die Wahl eines 
freiarbeitenden Reklame=Sadwerltándigen zu empfehlen, der in der Regel 
für ein verhältnismäßig geringes Honorar zu gewinnen ift, da feine Tätigkeit 
für den Einzelnen kaum einen Bruchteil des SEN in Anfpruch nimmt. 
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AMERIKANISCHE UND vow | 
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DEUTSCHE REKLAME свота» 


Motto: Komme den Deutſchen nicht amerikanifch, font kommt es ihnen fpanifch vor.!) 


ie Amerikaner machen im allgemeinen оне Reklame, weil 
Пе ihre Reklame dem amerikanifchen Volkscharakter anpaffen und 


zu ihrer Ausführung fachverftandige Reklame =Spezialiften zu 
Rate ziehen. Bei der Betrachtung amerikanilcher Reklame daher der 
deutſche Reklamemachende nicht die Nutzanwendung ziehen: »Das hat in 
Amerika gezogen, das probiere ich einmal in Deutſchland e, fondern er muß 
lich fagen: »Der Amerikaner hat in Amerika Erfolg gehabt, weil er den 
Amerikanern amerikanifch gekommen ift, alfo muß ich den Пеш еп deutſch 
kommen«. Das erſte, das der deutſche Gelchäftsmann von den Amerikanern 
lernen foll und muß, ift, nichts felbft zu tun, was er nicht gründlich verfteht, 
allo die Ausarbeitung und Ausführung der Reklame bewährten Sachver- 
fändigen zu übertragen, falls er nicht (ЊЕ ein Reklamegenie ift. 

Nur ein fehr geringer Teil der reklamemachenden Firmen in Deutſchland 
ibt fein Geld für Reklame bedacht und überlegt aus, der weitaus größte 
eil wirft fein Geld ganz unüberlegt und finnlos heraus. Es werden 

jährlich viele Millionen zwedklos und erfolglos für unwirkſame Reklame 
vergeudet. 

Ber Gelchaftsmann in Оеи апа wird alfo gut daran tun, aus der Art 
des Verkehrs zwilchen Gelchaftsmann und Reklamefachmann in Amerika 
eine Lehre zu ziehen. Dabei wird er allerdings beachten müllen, daß, durch 
dievielfadie Nichtachtung des fachverftändigen Reklamemannes, diefe Spezies 
in Deutſchland fehr felten vorkommt, er wird daher in der Auswahl feines 
Reklameberaters fehr vorſichtig fein müflen. 

Der Grundfehler der deutlichen Gefchaftsleute, nur die eigene Meinung 
als die richtige anzufehen und demzufolge alle fachverftandigen Einwen- 
dungen brüsk zurückzuweilen, dieles Pochen auf den Geldſack: „Für 
mein Geld will ich haben, was mir gefallt«, hat eine Sorte Reklameagenten 
großgezogen, die ihren Vorteil darin findet, dem Belteller unbedingt recht 
Gg Ee Der Plakatípiegel« (zu beziehen vom Verlag für Sozialpolitik, Berlin W 57. 
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zu geben. Diefe Leute haben dem Befteller gegenüber ſcheinbar überhaupt 
keine eigene Meinung, fie fagen zu allem ја und Amen, wenn der Ве- 
treffende nur beſtellt, was, wie, wo und warum ift ihnen gleichgültig. 

Der Amerikaner Пек den Reklamefachmann in feinen Веле er bezahlt 
ihn für feine Arbeit und verlangt dafür reelle und ſadwerſtändige Bedienung. 
Dabei fahren beide Teile gut. Der Deutfche läßt fidi von einem Heer 
von Reklameagenten beſchwatzen und hineinlegen. Der Amerikaner ver- 
langt, daß dic Reklame wirkt, daß Пе ihren Zweck erfüllt, 一 der Deutíche 
verlangt, daß fie ihm gefällt. Der Amerikaner fteht feiner Reklame objektiv 
gegenüber, — der Пеш ће fubjektiv. In allen Punkten, bei denen es fich 
um das Verhältnis zwifchen Gefchaftsmann und Reklame refp. Reklame- 
fachmann handelt, wird der Deutſche gut daran tun, die amerikanifchen 
Prinzipien zu akzeptieren. Es kann ihm nur zum Vorteil gereichen, wenn 
er fih die Dienſte eines erprobten Fachmannes fichert, wenn er feine Reklame 
nicht zu feinem Privatvergnügen, fondern fo macht, daß бе auffällt und 
wirkfam ift, wenn er feiner Reklame nicht fubjektiv, fondern objektiv gegen- 
überfteht. Dagegen empfiehlt es fichimallgemeinennicht,dasdeutichePublikum 
nach amerikaniſchen Muſtern zu bearbeiten. Reklameideen, die für Amerika 
unbezahlbar find, find unter Umftänden in Deutſchland nicht nur unwirksam, 
fondern direkt ſchãdlich. 

Der grundlegende Unterfchied ift: das amerikanifche Publikum liebt 
und fchätzt Фе Reklame, eine gelungene Reklameidee imponiert ihm, es 
bewertet die Tüchtigkeit des Седай тн und die Güte feiner Ware 
nach feiner Reklame, es zieht Фе Schlußfolgerung: »wenn der Mann es 
verfteht, gute Reklame zu machen, fo ift er ein tüchtiger Gelchäftsmann, 
folglich muß auch feine Ware gut fein«. Alſo: der Amerikaner kann offen, 
laut und aufdringlich Reklame machen, je lauter und aufdringlicher, defto 
beffer. Das деш ће Publikum dagegen hat gegen laute und aufdringliche 
Reklame ein großes Mißtrauen, es kann ſich der Wirkung der Reklame 
nicht entziehen, aber je unbewußter die Reklame von ihm aufgenommen 
wird, defto befler wirkt fie. 

Den Amerikanern kannt du zufchreien: »lh mache Reklame, denn 
ſonſt könntet du ja nicht willen, daß ich der Beſte, der Größte, der 
Тофцейе bins. Den Deutfchen mußt du eindringlich aber nicht zu laut 
fagen: Ich mache prinzipiell keine Reklame; nur um diefes aller Welt mit- 
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zuteilen, inferiere ich, plakatiere ich, ſchreie іф, denn ich habe es wirklich 
nicht nötig, Reklame zu machen, da ich ja doch der Веќе, der Größte, der 
Тофчайе bin«. 

In Amerika darf die Reklame frech und nackt herumlaufen, іп Deutſch- 
land muß ihr ein artig Mäntelchen umgehängt werden. Diefes Mäntelchen 
macht man am Бейеп aus Kunft und me Die атепкап ће Reklame 
darf felbft roh und gewaltíam wirken, denn jeder weiß, fie ift ja nur ein 
Mittel zum Zweck, Пе wird auch vom Publikum nicht nach ihrer Art, 
fondern auf ihre Wirkung hin betrachtet. Die deutſche Reklame muß 
zwar nur Mittel zum Zweck fein, fie darf aber nur als Selbfizwedk wirken. 
So fehlt z. В. dem deutſchen Publikum vollftändig das Bewußtfein dafür, 
daß die Liebigbilder Reklamen find, Пе fammeln eben »Liebigbilder«. Und 
deshalb ift es ein Unfinn, wenn andere Firmen Serienbilder а la Liebig 
zur Reklame benutzen; diefe Bilder werden ftets Liebigbilder bleiben, wenn 
nicht etwas total Neues darin gebracht wird. Je mehr das Reklamemittel 
an fh das Interefle des Publikums zu feffeln imftande ift, deto größer 


wird der Erfolg fein. 
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s werden jährlih von Fabrikanten Millionen für Reklame aus- 
eben, ohne daß diefe Millionen ihren Zweck vollkommen er= 
ößte Teil diefer Reklamen verpufft wirkungslos. 


е 
Ё en. Der gr 
Und das ist ſchade. Ce wir der Sache auf den Grund, fo finden wir 
die Wurzel des Übels darin, daß in puncto Reklame der Zufammenhang 


zwilhen Fabrikanten und Händlern ein zu loſer iſt. Der Fabrikant macht 
Reklame, um feine Marken populär zu machen, damit das Publikum Пе 
verlangt und lo der Händler gezwungen wird, Пе zu führen. Der Detaillift 
wartet mit der Einführung einer neuen Marke meiltens Го lange, bis die 
Nachfrage feitens des Publikums eine lo große ift, daß er ihrer nicht mehr 
entbehren kann. 

Es ift logiſch, daß dadurch eine Menge Kraft nutzlos verpufft, denn 
während der Fabrikant die größten Anftrengungen machen muß, bis der 
Detaillift endlih gezwungen ilt, die neue Marke einzuführen, verliert das 
Publikum, das auf wiederholtes Fragen die Marke nicht hat erhalten können, 
das Interefle daran. Wenn die Reklame alfo endlich beim Händler gewirkt 
hat, hat fie beim Publikum bereits einen Teil ihrer Kraft verloren. Der 
Detailliſt hat aber das größte Intereſſe daran, daß die Reklame des Fabrikanten 
ihm ſebſt zugute kommt, fo lange fie noch das Publikum intereſſiert. Der 
Detaillift kann kein Interelle daran haben, daß die neue Marke verlangt 
wird, fo lange er fie noch nicht führt, fondern Пе foll verlangt werden, 


wenn er fie vorrätig hat. 


Wie ift das zu erreichen? 
Es ist dadurch zu erreichen, daß Fabrikant und Händler in betreff 


Reklame Hand in Hand gehen. Ich arbeite in der Regel nach folgenden 
Prinzipien und habe damit in den verſchiedenſten Branchen ſtets große Er- 


"e erzielt, 
‚ Zuvórderlt wird nur Reklame zur Gewinnung der Пета еп gemacht. 


Hierfür giebt es drei Wege: 1. die Fachpreſſe, 2. die direkte {chriftliche 
Reklame, 3. die perſönliche Propaganda durch Reifende. Dem Detailliſten 
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wird bekanntgegeben, daß eine neue Marke — deren Vorzüge für ihn und 
das Publikum auseinandergeletzt werden — mit großer Reklame eingeführt 
werden foll. Das Reklamematerial für das große Publikum, das bereits 
fertig vorliegen muß, wird ihm vorgeführt und ihm anheimgeſtellt, ſich die 
Vorteile diefer Reklame auch für fich zu Пфегп. 

Es darf im Anfang nicht darauf ankommen, den Пета еп zu einem 
großen Abkhlu zu Der, fondern es genügt vollkommen, wenn er 
nur foviel kauft, als für Фе ее Nachfrage unbedingt notwendig ift. 
Wenn der Verkäufer von vornherein feine Abficht zu erkennen gibt, den 
Händler nicht mit einem großen Poften hineinlegen, sondern ihn nur zu 
einem Verfuch veranlallen zu wollen, wird ег fein Ziel oft und (Өле! er- 
reihen. Hat der Händler nur einen kleinen Polten gekauft, fo wird er ihn 
ſchneller los und ift deſto leichter für größere Nachbeſtellungen zu haben. 
Unbedingt zu vermeiden ift Kommiffionsware. Es ist belfer, der 
Händler kauft zwei Stück feft, als daß er hundert Stück in Kommiſſion nimmt. 
Der Detaillift hat nur bei feft gekaufter Ware Interelle, be weiter zu ver- 
kaufen. Ift in jedem Bezirk aud nur ein Detaillift gewonnen, der bei Nach= 
frage die neue Marke vorführen kann, fo darf die Reklame für das Publikum 
beginnen. Das Handinhandarbeiten von Fabrikant und Hándler hat dann 
wie folgt zu geſchehen: 

1. Der Detaillift muß mit genügendem Reklame- Material ausgeltattet fein, 
a) zum Dekorieren des Schaufenfters, b> zur Bearbeitung feiner Kunden. 

2. Der Detaillift muß von dem Beginn der Zeitungs- und Plakatreklame 
vorher verftändigt werden, fo daß er zur gleichen Zeit mit der Deko- 
ration und dem At der Reklamen beginnen kann. 

3. In den Inferaten muß angegeben werden, woran Фе Verkaufsftellen zu 

SEH find. Іп vielen Fällen werden diefe ſelbſt aufgeführt werden 

бппеп, 

Schaufenfter=Dekoration, Verteilungs-Reklamen, Inferate und Plakate 
múllen originell und aus einem Gulle, d. h. nach einer gemeinſchaſtlichen, 
originellen Idee geſchaffen fein, lo daß ſich die Merkmale der Reklame ftets 
wiederholen und Го dem Gedáchtnille des Publikums einprágen. Der Käufer 
muß den Eindruck, den das Inferat, das Plakat ufw. шей unbewußt auf 
ihn gemacht hat, bei dem Detailliften wiederum aufnehmen, dann ift die Kette 
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der Reklamewirkung gelchlollen. Wenn Fabrikanten und Händler ihr 
meinſchaftliches Interelle an der Reklame .erkannt haben, wird fih diefe 
wirkfam geltalten laffen. 

Die Ausführung der Reklame muß in den Händen eines tücti 
Reklame - Fachmannes liegen, der gewillermaßen über den Parteien ſteht 
und objektiv das beiderfeitige Interelle verbinden kann. Das Wichtigfte ift 
aber, daß der Händler merkt, daß er felbft Vorteile davon hat, wenn er 
die Reklame des Fabrikanten unterſtützt. Man ſollte nun meinen ‚daß diefe 
Vorteile deutlich genug find. Jeder Händler, der die Reklame des Fabrikanten 
unterftützt, refp. lich dieſer ап Цеви, erreicht dadurch, daß die große Reklame 
auch für ihn gemacht wird. | š 

Wenn die Plakate, die an allen Ecken kleben, auch in feinem Fenfter zu: 
fehen find, lo fagt das Publikum: Aha, hier gibt es Ше neue Marke!« | 
Wenn er Reklame=Bücher, «Karten, -Zirkulare oder ſonſtiges Material 
feinen Kunden ins Haus fhickt und diefe gleichzeitig die große Reklame in 
den Zeitungen lelen, lo fagen fich die Kunden: N. М. geht doch mit der 
Zeit mit, ftets das Меџе(е, immer auf dem Laufenden« ufw. Wenn ein 
Kunde in den Laden tritt, und der Напфег kann auf die Frage паф der 
neuen Marke diefe fofort vorlegen, fo fieht der Kunde, daß der Handler 
auf dem Bolten ift. Allo, wenn dem Detailliften auch unbedingt zu empfehlen 
ift, bei der Aufnahme neuer Marken vorſichtig zu fein und nur wirklich 

es anzulchaffen, ferner fidi von neuen Marken zuvérderft kein zu großes 
hinzulegen, (о ift es doch fein eigenes Intereſſe, gute neue Marken 
nicht nur einzuführen, ſondern auch die Reklame dafür felbft zu unterftützen 
und diefe dadurch fich dienftbar zu machen. | 
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DER REKLAME-PLAN хх 
GROWALD 
5 kommt bei jeder Reklame nicht nur darauf an, wie hoch Фе dafür 
auszugebende Summe ift, fondern hauptlädlich darauf, daß das 
Geld richtig und mit Vorbedacht ausgegeben wird. Es hat keinen 
Sinn, Reklame zu па( еп, d. h. hier und da einmal eine Reklamegelegenheit, 
wie fie einem gerade geboten wird, zu verfuchen, fondern die Reklame muß 
nach einem wohldurchdachten, vorher feſtgelegten Reklameplan gemacht 
werden. Bei der Ausarbeitung ift zuvörderft die für die Reklame verfügbare 
Summe in Betracht zu ziehen. Je kleiner dieſe Summe ift, delto wichtiger ift 
die genaue Innehaltung eines Planes, defto forgfältiger und vorſichtiger muß 
die Auswahl der Reklamemittel getroffen werden. Nadden die Summe feft- 
eg muß man [ich darüber klar werden, welche Ausdehnung die Reklame 
aben foll und kann. Man kann mit einer beftimmten, kleinen Summe — 
je nah der Höhe derfelben 一 in einem beltimmten Umkreife gute Reklame 
machen, während lie für einen größeren Umkreis nicht hin und her reicht. 
Es if richtiger, in einem kleinen Umkreis eine ausgiebige, wirklame 
Reklame zu machen, als feine Mittel in einem zu großen Bezirk zu ver= 
zetteln und nutzlos verpuffen zu laſſen. Es gibt überall unbedingt not- 
wendige und fehr viel unnötige Reklamemittel. 

Der unerfahrene Inferent gibt in der Regel fein Geld gerade für die 
unnötigften Reklamen aus, dazu gehören: Theatervorhänge, Programms, 
вата аи се Stadtpläne, Tiſchreklamen und ähnliche Gelegenheits- 
reklamen aller Art, die in der Regel nur dem Unternehmer und dem 

quiliteur etwas nützen. Zu den bc notwendigen Mitteln gehórt 
die direkte Reklame durch gedruckte und Icriftlihe Offerten, die Prelle 
und das Plakat. Alle anderen Reklamemittel find fekundär, find zum 
mindeſten unnötig und nur mit allergrößter Vorſicht zu genießen. Die 
Art der Reklame ift der Eigenart der Ware und des zu intereſſierenden 

ublikums anzupallen. 

Die erften unbedingt nötigen Reklamemittel find: die Güte des Fabrikates, 
die Ausftattung und das Plakat. Die Gelichtspunkte, nach denen die Be= 
ſchaffung der Ausftattung und der Plakate zu erfolgen hat, habe ich bereits 
feſtgeſtellt. Ich brauche daher nur noch darauf hinzuweifen, daß Packung 
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und Plakat der Umgebung angepaßt fein müffen, in der fie wirken follen. 
Unter Anpallung verftehe ich nicht, daß Packung und Plakat den jeweiligen 
althergebrachten Anfchauungen entſprechen müſſen, fondern ich halte es 
für wichtig und notwendig, daß beide in der betreffenden Umgebung auf. 
fallen, draftifch oder vornehm, je nach Erfordernis. Was immer vermieden 
werden muß, ift Gelchmacklofigkeit, auch der einfachſte Menſch hat Sinn 
für originelle, gefchmackvolle Formen. 

Bei billigen ken, die für die breite Malle des Volkes beftimmt find, 
ift eine Dofis gefunden Humors ftets angebracht. Man bedenke aber, daß 
die breite Malle ſich fehr weit erſtreckt, daß auch gebildete Menſchen 
Interefle für eine wohlfeile Ware haben. Der anzuwendende Humor darf 
nicht verletzend fein und muß in zwar draſtiſcher aber geſchmackvoller 
Form gebracht werden. Packung und Plakat müflen fo befchaffen fein, 
daß der betreffende Händler fie gern auffällig hinftellt und hinhängt. Beide 
mëllen unter den neben ihnen gebrauchten anderen Ausftattungen und 
Plakaten augenfallig auffallen. Selbft bei allerkleinſten Beftellungen то еп 
dem Kunden fo viel Plakate geliefert werden, als er unterbringen kann 
und will. Hängen erft die Plakate gut und augenfallig, fo wird auch Nach- 
frage nach dem neuen Artikel fein, und die Käufer werden bewußt oder 
unbewußt den Namen und die neue Marke fich einprägen und in ihrem 
Gedächtnis mit nach Haufe nehmen. Bevor ein Pfennig für Reklame für 
das große Publikum ausgegeben wird, muß der neue Artikel »zu haben« 
fein. Es ift ein falſcher Standpunkt, anzunehmen, daß durch die Reklame 
das Publikum veranlaßt werden foll, das Neue zu verlangen und dadurch 
wiederum der Verkäufer, es zu führen. Hat der Verkäufer den verlangten 
Artikel nicht am Lager, lo wäre er [ehr untiichtig, wenn er deshalb den 
Käufer weggehen ließe, er wird fich bemühen, dem Kunden einen anderen 
Gegenftand zu verkaufen, den er gerade am Lager hat, und dies wird ihm 
nee іп den те еп Fällen gelingen, und die Reklame ift für einen Anderen 
gemacht worden. | 

Die Einführungsreklame hat daher in der von dem Handler gelefenen 
Нафргейе zu erfolgen, bevor der Händler nicht für den Artikel interefliert 
ift, hat eine weitere Reklame keinen Sinn. Die Platzreklame ift von dem 
Standpunkte aus zu betrachten, daß Пе den Handler unterftützen foll, fie 
muß allo möglichft mit feinem Einverftandnis gemacht werden. Die Reklame 
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wie es überzeugender nicht gedacht werden kann, МЕ das 
„ nachſtehende auf langjähriger Erfahrung beruhende Urteil 
der weltbekannten Firma Heinrich Ernemann A.- G. für 
Camera · Fabrikation in Dresden über ihre Anzeigen · Erfolge in 
der modernen illuſtrierten Wochenſchriſt, Reclams Univerfum” 


doch unfer Infertion іш „Univerfum” 
B eo erzielten Erfolge haben nicht nur unferen 
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hat zuvörderft die Aufgabe, den neuen Namen bekannt, möglichlt populär 
zu machen. Hierzu ШЕ befonders das Straßenplakat geeignet. Das Straßen- 
plakat hat den Zweck, dem Publikum, ohne daß der Belchauer es will oder 
merkt, den neuen Namen geläufig zu machen. Es ift daher falſch, auf einem 
Straßenplakat viel Text anzubringen, der Name allein oder in Verbindung 
mit einem draſtiſchen Schlagwort genügt vollkommen. Das Straßenplakat 
foll nicht gelefen, fondern gelehen werden. Die Inferate dagegen, die der 
Lefer zu Haufe in Ruhe beachten kann, follen ihm Aufklärung geben, was 
der Name bedeutet, fie können alfo etwas mehr Text, aber auch nur den 
unbedingt notwendigen enthalten. Es ift wichtig, daß in der erften Zeit 
das Publikum durch ſtets neue Darbietungen der Reklame gefaßt und immer 
wieder aufs neue intereſſiert wird, es ift aber auch wiederum notwendig, 
daß trotz aller Variationen allen Reklamen ein beſtimmtes Merkmal an- 
haftet. Auch in der Reklame ift der gefunde Humor am Platze. Ich halte 
es für richtiger, anftatt großer, marktlchreierifcher Anpreifungen, die doch 
kein Мепіф glaubt, durch einen guten Witz die Lacher auf meine Seite 


zu bringen. 

Je weniger das Inferat oder das Plakat als direkte Anpreilung wirkt, 
delto wirklamer wird es fein. 

In manchen Fällen wird außer der Inferat= und Plakat-Reklame die 
direkte Reklame belonders angebracht fein. Die direkte Reklame kann beftehen 
in Zufendung von Preisliften und fonftigen Offerten mit Angabe der be= 
treffenden Niederlage; hier ift der Phantalie des Reklame-Fachmannes der 
weitelte Spielraum gelaſſen. Sehr empfehlenswert ift eine periodilch wieder- 
kehrende Zufendung von Reklamen, die unter Umftänden alle anderen 

eklamen erfetzen können. Ih würde zum Beilpiel einem Fabrikanten, 
der in irgend einer ſchönen Gegend ſitzt, folgende Reklame vorſchlagen: 
Er läßt fich eine Serie von wolf. Poftkarten anfertigen, die in künſtleriſcher, 
teils humoriſtiſcher, teils ernſter Form den Herkunftsort illuſtrieren, diefe 
en werden mit entſprechendem Text verfehen, der jedoch nicht gedruckt, 
fondern geſchrieben wirken muß. Der Inhalt muß in launiger, kurzer Weife 
auf die Ware und darauf hinweifen, daß diele auch am Orte des Emp- 
fängers zu haben if. Wenn der Betreffende wöchentlich eine andere, 
cheinbar an ihn perfónlich geſchriebene Poſtkarte erhält, fo wird diefe Reklame 
unbedingt bei ihm haften bleiben, und er wird endlich das Bedürfnis fühlen, 
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diefen vielgeprieſenen Tobak auch ſelbſt einmal zu verſuchen. Natürlich 
kommt es darauf an, daß eine derartige Reklame nicht plump und roh 
wirkt, da fie fonft leicht das Gegenteil des Beablichtigten erzielt. 

Während die Einführungs-Reklame mit Hochdruck arbeiten muß und 
dabei nicht zu verlangen ilt, daß der Umfatz fofort den aufgewendeten 
Koften entſpricht, muß letzteres bei der weiteren, fortlaufenden Reklame 
der Fall fein. Es ift notwendig, daß die Einführungs-Reklame fo lange fort= 
geführt wird, bis der Name oder die Marke ein feftítehender Begriff geworden 
ift; die dazu nötige Zeit vorher zu beltimmen, ift nicht leicht, auf jeden Fall 


muß bei der Aufltellung des Budgets dafür geforgt werden, daß diele Friſt 


eher zu lang, als zu kurz angenommen wird. Die weitere Reklame muß 


dann dafür forgen, den Namen bekannt zu erhalten und das Interefle von 
Zeit zu Zeit wieder neu zu beleben. Während айо in der Einführungszeit 


Schlager auf Schlager folgen muß und das Publikum kaum zur Befinnung 


kommen darf, muß die weitere Reklame in gemäßigtere Bahnen gelenkt 
werden, damit das Publikum nicht ermúdet. Wenn ich komme, darf ich 
fo lange ſchreien: »Hier bin ich!] e bis es alle willen, willen es aber alle und 
ich ſchreie immer noch: „Hier bin idi!« fo werden lie nervös, halten (ih 


die Ohren zu und winken ab: »Ja, ja, das willen wir ja ſchon.« Komme 


ich aber von Zeit zu Zeit und rufe: »Ich bin noch immer dal, fo freuen 
lich die Freunde. Es ift nicht möglich und auch nicht der Zweck dieſer 
Zeilen, alle möglichen Arten der Reklame oder genaue Reklamepläne vor- 
zuführen. Die Reklame läßt Gh nicht in beſtimmte Formen prelen, fie 


muß ftets aufs neue den Umftänden angepaßt und neu erdacht werden. 
as kann 


ftets Neues zu erfinnen. Mein Schlußwort fei daher diefes: 


„Nicht der ift tüchtig, der da glaubt, alles ſelbſt machen zu können, 


fondern derjenige, der die Grenzen feines Könnens erkennt und die Kräfte, 
das Können und die Erfahrungen anderer zu benutzen verfieht.« 
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nur ein Reklamefadimann, der über alle Reklamemittel : 
orientiert Ш, ihren Wert oder Unwert kennt und Phantalie genug belitzt, 
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D: Merkmal des neuen Jahrhunderts ift die ungeheuere Ent= 


wicklung der angewandten Копії und des Kunftgewerbes. Der 

intelligente Teil der Künftler hat die Scheu vor praktikher Be- 
tátigung abgelegt und findet darin Befriedigung und klingenden Lohn. Die 
Kunft, die bisher nur für die Großen im Reich, Kirche und Kapital da zu 
fein khien, dringt immer mehr und mehr auch in die breiteren Volks{chichten 
und wird von diefen mit Freude und ftändig wachfendem Intereſſe begrüßt. 
Die künſtleriſche Betätigung hat in die Induftrie einen Fortíhritt gebracht, 
der lich beſonders durch Geſchmack und Originalität bemerkbar macht. 
Die Zahl der einſichts vollen Gewerbetreibenden, die бф die Кип! Чеп Баг 
zu machen willen, wächſt von Tag zu Tag. Das macht бф ganz beſonders 
bei der Ausftattung der Waren und bei der Reklame bemerkbar. Hand 
in Hand mit dem Verftändnis für Фе Kunſt bricht ſich auch die Erkenntnis 
Bahn, daß die Reklame eine Wiſſenſchaſt geworden ift, zu deren Beherrſchung 
ein eigenartiges Talent und ет fortdauerndes Studium gehört. Еп Be- 
trachten der erfolgreich Reklame machenden Firmen wird ftets ergeben, 
daß der Erfolg, neben der Güte der Ware, der ſyſtematiſchen Behandlun 
der Reklame zu danken ift. Denn ebenſo wie es ein Märchen ift, daß duch 
Reklame jeder Milt berühmt werden kann, ШЕ jede planlofe Reklame 一 und 
wenn noch foviel Geld dafür hinausgeworfen wird — ein nutzlofes Unding. 
Dabei ift es ganz gleichgültig, ob Hunderte, Taufende oder Hunderttaufende 


für Reklame ausgegeben werden. 

Ich will verfuchen, an Hand eines Beifpiels zu zeigen, in welcher Weile 
die Kunſt und Фе Reklame-Technik dienftbar zu machen find. Ich halte es 
für wichtig, daß der Fabrikant, der eine neue Sorte in den Handel bringen 
will, diesem feinem Kinde bereits bei der Geburt einen Paten gibt und 
diefen bei allen Fragen, als da find: Name, Ausftattung und Begleitung, 
zu Rate zieht. Er wird naturgemäß zu dielem Paten einen erfahrenen 
Reklame=Fadimann zu wählen haben. Nehmen wir an, mir fei die Ehre 
zuteil geworden, von Ihnen, verehrter Lefer, zum Paten Ihres jüngften 
Fach«Sprößlings gewählt zu werden, und wir fitzen nun zufammen, um 
über die Zukunft desfelben zu beraten. Alles, was an Ihnen liegt, ift ge- 
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ſchehen, ein tadellofes Produkt Ihrer Fachkenntnis und Erfahrung ift vor- 
handen. Art, Gelchlecht und Preislage ШЕ feſtgeſetzt. Unfere erte Pflicht 
Ш ез nun, dem Kinde einen Namen zu geben — das ift nicht leicht, denn 
wir wollen nicht, daß Ihr Kind mit anderen verwechfelt wird, es foll einen 
durchaus neuen, wohlklingenden und leichtfaßlihen Namen erhalten. Bei 
der Wahl des Namens múllen wir-aber auch auf Фе [peziellen Eigen- 
[chaften des Neugeborenen Ёй& е nehmen, wir múllen uns befonders 
darüber klar werden, wem diefer Name wohlklingen foll, d. h. welcher 
Kreis von Käufern für den neuen Artikel in Frage kommt. Wir können 
dem zu exklusivem, feinem Verkehr beſtimmten keinen trivialen, dem Volks» 
kinde wiederum keinen hochtönenden, der breiten Malle unverftandlichen 
Namen geben. Nach vieler Mühe haben wir den richtigen Namen ge- 
funden und nun heißt es, Ihrem Kinde den Namen zu Пфегп, wir faen 
alfo den Namen eintragen und ihn patentamtlich [hützen. 

Die zweite Frage bildet das Cd in dem wir den nicht mehr 
Namenlofen feinen Einzug in die Welt halten laffen wollen. Hier kann 
uns bereits die: Bereitwilligkeit der Кип, uns zu dienen, nützen. Die 
handwerksmäßig hergeftellten Packungen find bereits derartig variiert und 
ausgenutzt, daß eine neue Variante kaum möglich ifi. Wir wenden uns 

er an einen oder mehrere Künftler — eventl. durch ein Preisausſchreiben 
~ und die originellſten und eigenartigfen neuen Formen werden uns an- 
geboten. Апай der verbrauchten, lich ſtets wieder ähnelnden Etiketten 
werden Кап ег uns Neues und Gelchmackvolles bringen. Auch Packung 
und Etikett ufw. laffen wir eintragen und patentamtlich {chiitzen. 

Nachdem wir nunmehr Ihr Kind mit Hilfe der Коп ег gefchmackvoll 
ausgeltattet und es reilefertig hingeltellt haben, nehmen wir wiederum die 
Dienſte der Künſtler іп Anfpruch, um ihm einen angemeſſenen Reife- 
begleiter in Form eines Plakates zu geben. Wir wählen dazu keinen Ке ел 
begleiter, der {chon für andere verbraucht ift, alfo kein Lagerplakat, fondern 
ſehen darauf, daß wir ein künſtleriſches, durchaus eigenartiges Original 
erhalten, dellen alleinige Dienfte wir uns wiederum durch patentamtliche 
Eintragung fihern. Nun kann die Reife losgehen, aber wohin? Ungebetene 
Сабе gehören unter den Tifch und unfer Schützling foll auf den ТИЯ, 
Da heißt es nun dafür forgen, daß er eingeladen und mit offenen Armen 
empfangen wird. : 
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FIRMENZEICHEN IN HILDESHEIM BERLINS ERSTE LITFASS-SAULE 1555. Nach HAARLEM IM 17. JAHRHUNDERT 
einer Lithographie von Nordmann (Mark. Mufeum) 


Album am Gebäude ber Eumachia in Pompeji. 
Zu Seite 80 (Aus Overbed, „Pompejt“. Verlag von W. Engelmann, Leipzig.) 


Hier beginnt nun Фе Haupttätigkeit des Paten — Чез Reklame- 
fadimannes. Ihre Pflicht als Vater ift es nur noch, dem Kinde ein Ihren 
Verhaltnillen angemellenes Reilegeld auszufetzen, Sache des Reklame- 
Paten ift es, diefes in Ihrem und Ihres Kindes Interelle richtig anzuwenden. 
Hierzu ift es notwendig, daß der Reklamefachmann einen genauen Reiſe- 
plan ausarbeitet; nach der Höhe des Reilegeldes muß fich die Ausdehnung 
der Reife richten, man kann mit wenig Geld eine erfolgreiche in die nähere 
Umgebung machen, reift man aber zu weit, und das Reifegeld geht unter= 
wegs aus, Го kann man nicht mehr zurück und kommt in der Ferne um. 
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DIE KUNST IM DIENSTE DER 
REKLAME VON ERNST GROWALD 


ine Macht, Фе je nach Gebrauch fegensreih oder verhángnisvoll 

wirkt, ift die Reklame. Reklame richtig angewandt, ift ein Кокте 

träger allererften Ranges. Die Reklame ift nicht ей ein Kind 
unferer Zeit, fondern Пе ift [о alt, wie die Мепен ſelbſt. Unter Reklame 
verfteht man: durch irgend ein Mittel die Aufmerkfamkeit anderer auf eine 
Sache oder Perfon zu lenken. 

Die erfte und ältefte Form der Reklame ift der Ausrufer. Selbft die primi- 
tivſten wilden Völkerſchaſten willen ihre Nachrichten durch Boten oder 
Feuerzeichen zu verbreiten. Schon die alten Ägypter befaDen Läufer und 
Verkünder, von denen wiederum die Juden die Ausrufer übernommen 
haben. Auch die Griechen hatten ihre Ausrufer. Als РГуфе verfchwunden 
war, ließ Venus die Verlorene durh Merkur unter dem Volke ausrufen 
und eine Belohnung auf ihr Wiederbringen aus{chreiben. Und der Götter- 
bote begab fih unter die Völker der Erde und verkündete folgendes: 
»Kund (еі es jedermann, wie eine gewifle Königstochter mit Namen Pſyche 
fih an Venus ſchwer vergangen hat und heimlich nun entwichen ift, fich 
ihrer verdienten Strafe zu entziehen. Sollte jemand fein, der dieſen Fliicht- 
ling aufgefangen hat oder nachweilen kann, wo fie ſich verborgen hält, der 
finde fich bei den Pyramiden ein und gebe es mir, dem Merkur, an. Er foll 
für feine Mühe von Venus in Perſon lieben Кайе zur Belohnung bekommen 
und einen noch ganz befonders, der mit allen Süßigkeiten gewürzt ift, 
welche nur der Liebesgöttin Honigmund zu geben vermag.« Eine folche 
Reklame dürfte wohl auch heute поф ihren Erfolg haben. Aud Фе 
Römer hatten ihre öffentlichen Ausrufer und zwar gab es ſolche, die vom 
Staat angeltellt waren und die öffentlichen Angelegenheiten zu verkünden 
hatten, und folche, die diefes Gewerbe privatim betrieben und jedermann 
gegen Entgelt zu Dienften ſtanden. Die АЕ des Mittelalters erregten 
die Aufmerkfamkeit durch Trompetenftöße und Schellengeläute. Іп Frank- 
reich erfcheinen fie bereits im zwölften Jahrhundert als wohlorganilierte 
Zunft. Der Handel des Mittelalters bediente бф des Ausrufens als Re- 
klame in hohem Maße. Nur, daß aus Sparfamkeitsrücklichten die Händler 


u SARNA ORI MU SOR EEE то еа Каа А ул. IIE A eg Di Lbs o: PETRA 


6 8 


- ma — 


umziehenden Напфег no 中 heute ihre beftimmte Art der Ankündigung. 
Die Sand- und die Obftverkäufer brauchen altübernommene, manchmal 
kaum verftändlihe Redewendungen. Selbft ein lo moderner Betrieb wie 
Bolle gebraucht die Glocke als Reklame. In kleinen Städten gibt es heute 
no 中 öffentliche, von der Behörde angeltellte Ausrufer. Ich denke mit 
Freude an den Ausrufer in Norderney, der feine Ankündigungen mit 
pallenden Zitaten verbrámte. So Купе ег z. B. »Navigare necesse este, 
morgen geht еп Dampfer nach Borkum! »Ehrlih währt am längſten e, 
auf dem Wege zur Badeanftalt ift eine Brofche verloren gegangen ulw. ulw. 
Die паф е Art der Reklame waren die Aushängeſchilder. Außer der 
offenen Auslage ihrer Waren benutzten bereits die Händler im Altertum 
Aushängeſchilder zur Reklame, fowohl die alten Egypter, als auch die 
Griehen und Römer. Die Ausgrabungen in Pompeji und Herculanum 
haben wohlerhaltene Proben davon zutage gefördert. Hier begegnen wir 
den erſten Verfuchen, Фе Kunft der Reklame dienftbar zu machen. Schau- 
fenfter gab es nicht, dafür waren die Laden nach der Straßenfront ganz 
offen. An den Fafladenpfeilern dieſer Läden waren die Geſchäſtszeichen 
bunt angemalt oder plaſtiſch modelliert. So benutzte 2. В. der Milchhändler 
als Schild ein eine Ziege darſtellendes Relief, der Weinhändler einen Bacchus 
oder zwei Männer, die eine Weinamphora trugen, ein in Herculanum 
fundenes Schild fellt einen Amor dar, der ein paar Frauenfchuhe hoch- 
alt. In Pompeji wurde eine Tafel gefunden mit der Infhrift: »Wandrer, 
ehe von hier bis zum zwölften Turme, dort hält Sarinus eine Weinftube. 
Befuche diefelbe! Lebe wohl!« (АШо bereits der kategoriſche Imperativ im 
Dienfte der Reklame.) Jedes Gewerbe hatte ihm eigentümliche Embleme, 
aus denen fich im Mittelalter die Zunftwappen und Innungszeichen bildeten. 
Im Mittelalter wurden in den deutlichen und franzófiífhen Städten den 
einzelnen Gewerben befondere Straßen angewiefen — nun genügten die 
Zunſtzeichen nicht mehr, da fich die einzelnen Gewerbetreibenden von 
ihren Nachbarn unterfcheiden wollten. Da aber die Kunft des Lefens поф 
nicht weit verbreitet war und daher das Anfchreiben der Namen nicht viel 
enutzt hätte, wählten die einzelnen Meilter als befondere Kennzeichen 
arftellungen jeder Art, wie Gemälde, Schnitzereien, Statuetten ufw., die 
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an reichverzierten ſdimiedeeiſernen Trägern an der Wand oder an Stangen 
angebracht, in die Straße hineinragten. Derartige Zeichen wurden oſt in 
künſtleriſcher Weile ausgeführt. Heute noch find in Städten, wie Nürn- 
berg, Rothenburg an der Tauber, Sterzing, die ihr altes Gepräge treu be- 
wahrt haben, prachtvolle Exemplare gut erhalten. In England gab es 
weit und breit berühmte Aushángekhilder. So in London ein Schild, das 
die Königin Elifabeth darftellte, für das Schild Shakespeare c erhielt der 
Maler Clarkſon 10000 M. Ein Wirtshaus zum weißen Herz befaß 
wohl das koftbarfte Straßenſchild. Von dieſem Schilde exiſtieren mehrere 
Beſchreibungen aus den Jahren 1663 bis 1740. Es koſtete über 21000 M. 
— für diele Zeit eine koloſſale Summe. Das Zeichen reichte über die 
anze Straße gleich einem Triumphbogen, war an der einen Seite mit der 

and des Wirtshaufes verbunden und ruhte auf der anderen auf einer 
aus Mauerwerk beſtehenden Stütze, Го daß Wagen bequem unter dem- 
felben paffieren konnten. Der künſtleriſche Schmuck des Schildes zerfiel in 
mehrere Teile, deren erſter den vom Walfilch ausgeſpieenen Jonas zeigte. 
Die weiteren Felder enthielten Wappen, im neunten Feld war das Zeichen 
des Wirtshaufes ſelbſt, das weiße Herz, angebracht mit der Jahreszahl 
Anno Domini 1665. Im achtzehnten Schild kehrte das weiße Herz wieder 
mit dem Namen des Verfertigers Johannes Fairchild. Außerdem waren 
noch angebracht allegorifche Figuren: Prudentia, Fortitudo, Temperentia 
und Juſtitia, die Zeit, ein Kind verſchlingend, ein Bacchus, im dreiund- 
zwanzigften Felde eine Diana; den Schluß bildete ein auf einem Globus 
fitzender Aftronom, der fein Сейфи ftets dorthin wendete, von wo guter 
Wind und gutes Wetter zu erwarten war, und Го als Wetterprophet diente. 

Von dem Bilde Maultiertreiber mit einem Maulefel wird behauptet, 
daß Correggio es als Aushangelchild für ein Wirtshaus gemalt habe. Das- 
elbe fagt man von einem Gemälde Раш Potter's (zu Haag) »Der junge 
Вше«. Auch zwei Bilder Holbeins im Mufeum zu Bafel follen urſprüng- 
lich Aushángefhilder gewefen fein; bekannt ift, daß Watteau des öfteren 
derartige Schilder gemalt hat. Am Rhein gelangte »Der goldene Pfropfen- 
zieher« zu großer Berühmtheit durch fein Wirtshausſchild, mit dem der 
Maler Schröter in Oberwesel seine Rechnung besich D 


D Siehe Cronau, Buch der Reklame. 


ict Aber nicht nur feſtſtehende Ladenzeichen waren {chon im Altertum bekannt, 
das alte Rom benutzte auch {chon Plakattafeln, » Album« genannt. Frei- 
ftehende Mauern wurden durch Pfeiler in Felder getrennt, die weif untermalt 
waren und auf die man wechſelnde Anzeigen in ſchwarz und rot malte. 
Aud Фе breiten Pfeiler und Säulen der öffentlichen Gebäude benutzte man 
zu derartigen Ankündigungen. Im Mittelalter heftete man Ankündigungen 
jeder Art an Фе Zugänge der Rat- und Stadthäufer, lowie die Kirchentüren. 
Mit der Zunahme des Mantel wuchs auch die Zahl der Ankündigungen, 
fo daß Rathaus- und Kirchentiiren bald zu klein waren und Го entſtand 
die Mauerreklame, durch deren Überhandnehmen wiederum das Welen 
der Anfchlag = Tafeln und -Säulen еп ап. 

Wihrend die Plakatreklame auf eine jahrtaufende alte Vergangenheit 
zurückblicken kann, ilt die Inferatenreklame verhältnismäßig neuen Datums. 
Zwar beltanden Khon im fünfzehnten Jahrhundert Zeitungen, fie enthielten 
aber keine Inferate. Das erſte Annoncenblatt erfchien am 1. September 1633 
in Paris unter dem Namen: „Feuille du bureau d'adreffes«, und war in 
der Hauptlache eine Lifte von Stellungsgefuchen und = Angeboten. Heraus- 
geber war Theophraftus Renaudot, einer der Ärzte Ludwigs XIII. Bald 
darauf еп апдеп Annoncenblatter und zwar 1652 in London, bald darauf 
in Hamburg und Wien, 1722 in Frankfurt a. M., 1727 in Berlin, 1729 
in Halle, 1731 in Dresden und 1763 in Leipzig, und auch Фе beftehenden 
Zeitungen fügten ihren Blättern einen Inferatenteil bei. Das Inferatenwelen 
hat (id befonders in England und Amerika гаф entwickelt, während es 
in Deutſchland eigentlich егі: feit 1870 einen größeren Aufſchwung ge- 
nommen hat. 

Die Inferenten bedienen fich der Коп! erft Гей jüngfter Zeit in größerem 
Maße. Zuerſt war es die Diditkunſt, die in den Dienft der Inferatenreklame 

eltellt wurde, ich erinnere an die Gedichte der »Goldenen Hundertzehn«. 
Künfierih illuftrierte Inferate kommen егі: іп neuerer Zeit in Gebrauch. 
Im allgemeinen glauben Фе deutſchen Inferenten — wie ich meine, zu ihrem 
eigenen Schaden — daß es genüge, ein Inferat bei einer Annoncen- 
Expedition aufzugeben und kümmern lich wenig um Фе Ausftattung des- 
felben. Daß man hierzu fidi auch der Künftler bedienen und damit 
и Wirkfamkeit der Inferate bedeutend erhóhen kónne, haben nur wenig 
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Etwas Бейег ift es hiermit bei dem 一 allerdings zur Kunftbetätigung 
befonders geeigneten Plakat beftellt. Illuſtrierte Plakate gab es [hon im 
Mittelalter, Пе wurden hauptläclich von Buchhändlern und Schauftellern 
benutzt. Unter den alten Meßplakaten war mandı originelles Blatt zu finden. 
Das erfte deutſche künſtleriſche Plakat dürfte ein Roftocker Lotterieplakat 
aus dem Jahre 1518 fein, das von dem Mecklenburgifchen Hofmaler Eber= 
hard Altdorfer gezeichnet war und Фе Lotteriegewinne anſchaulich und 
anreizend darftellt. Diefem Кип ай find nur wenige bei Seite zu (ееп. 
Е das Ende des neunzehnten Jahrhunderts läßt eine merkbare Kunft- 
betätigung erkennen. Bis zum Jahre 1896 waren Kunftplakate bei uns eine 
große Seltenheit. Das rein künſtleriſche Plakat hat feinen Ausgangspunkt 
in Japan, wo Кип ег ће Plakate (chon feit Jahrhunderten in Gebrauch find. 
Die japaniſchen Plakate wurden urſprünglich nur in kleinen Formaten 
(hwarz auf weiß gedruckt. Im achtzehnten Jahrhundert kam der Farben- 
druck in Japan zu großer Blüte und wurde naturgemäß auch für die Plakate 
angewandt. Auch die bunten Plakate haben meiltens nur kleine Formate, 
nur die Theater benutzen mitunter recht große Plakate. Das japaniſche 
Plakat ift deshalb für uns von Interefle, weil wir an ihm die gleichen 
füliftichen Grundfätze beobachten können, die wir bei den ſonſtigen јара 
nifhen Buntdrucken bewundern. Mitte der fechziger Jahre erregte in Paris 
eine große Ausſtellung japaniſcher Drucke unter den Кап егп Senfation 
und Begeifterung und gab hier den AnftoD und die Anregung zu gleich- 
artiger Betätigung. Ohne direkt an die japaniſchen Vorbilder anzuknüpfen, 
war es Jules Cheret, der allgemein der Vater des franzöſiſchen Plakats 
genannt wird, der fich deren ſtiliſtiſche und technilhe Errungenfhaften zu 
eigen machte. Chéret war der erfte, der die Bedeutung der Fate und des 
Farbendruckes für das Plakat erkannte und zur Geltung brachte. Es kam 
ihm befonders zuftatten, daß er, als gelernter Lithograph, die Steintechnik 
vollftändig beherrſchte. Es würde den Rahmen dieles Artikels bedeutend 
überfchreiten, wenn ich auf die Arbeiten Chérets — er hat wohl über 900 
Plakate gefchaffen — näher eingehen wollte. Ich will nur erwähnen, daß er 
hauptfädlich die Farben gelb, blau, rot bevorzugte, denen er [pater noch 
ein Grün hinzufügte. Zur Darftellung benutzte er in der Hauptfache weib- 
liche Figuren und — was die Hauptſache ift — er lithographierte feine fámt= 
lichen Plakate felbfi. Seine Plakate waren alle ſpezifiſch pariſeriſch. Auch 
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die anderen franzöfıfchen Plakatmaler, wie Toulouse-Lautrec, Steinlen, Vilette, 
Guillaume, Jossot usw. kann ich hier nur nennen. 

Wie bereits gelagt, war die Betätigung von Künftlern auf dem Gebiete 
der Reklame bei uns in Deutſchland bis zum Jahre 1896 eine große 
Seltenheit 一 Фе пеШеп Künftler hielten diefe Betätigung für erniedrigend. 
Es erregte daher großes Auffehen, als feinerzeit Kaulbach das bekannte 
»Schiitzenliefl<=Plakat fchuf. Nur für Ausſtellungen, fpeziell Kunftaus- 
ftellungen, {chien Фе künfilerifhe Betätigung erlaubt. Und diefe Plakate 
hatten пей! einen rein akademilchen, wenig plakatmäßigen Stil. Da brachte 
uns das Jahr 1896 das erfte wirklich gute Bette — das Plakat 
mit der Наш und dem Hammer 一 für die Berliner Gewerbeausſtellung 
von Sütterlin. Das war eine Senfation! Diefes Plakat gefiel niemandem, 
es fiel aber allen auf, es erregte die Spottluft und die Kritik, ja, es wurde 
logar durch eine Parodie geehrt (Edel. Plakat für Фе Barrisons) — es 
machte von fidi reden — und es wirkte. Endlich ein zweckentíprechendes 
Plakat! Das Ди 1896 kann als das eigentliche Geburtsjahr des deutſchen 
künftlerifhen Reklameplakats bezeichnet werden. Auch ich bin in diefem 
Jahre — teils durch das erwáhnte Gewerbeausftellungsplakat, teils durch 
die Titelblátter der »Jugend« und des »Simpliziffimus« 一 dazu angeregt 
worden, mich dem künfilerifhen Plakat zu widmen. Im Anfange war 
es belonders Dresden, wo Hervorragendes geleiſtet wurde. Künſtler 
wie Hans Unger (Eftey = Orgeln), Otto Fischer (alte Stadt), Cissarz, 
Goller, Herrmann Behrens, die Kunftanftalten Wilhelm Hoffmann und 
Theodor Beyer leiſteten Vorzügliches. In München: Stuck mit feinen fili- 
fierten Kunftausftellungsplakaten, dann Angelo Jank, Adolf Münzer, 
Julius Diez, allen voran aber Th. Th. Heine mit feinem Bulldoggenplakat 
für den »Simplizifimus«, Фе Kunftanftalten Dr. Wolff & Sohn und 
Hamböck & Co., in neuerer Zeit Hohlwein und die Vereinigten Kunſt- 
anftalten Schön & Maison; in Karlsruhe: der Karlsruher Künstlerbund; 
in Prag: Orlik — jetzt in Berlin — mit feinem famofen Weberplakat ulw. 
In Berlin hat fd befonders Фе Kunftanftalt Hollerbaum & Schmidt um 
das КіпШегі(һе Reklame=Plakat verdient gemacht. Hollerbaum O Schmidt 
war die einzige Kunſtanſtalt, die (idi meiner — in diefer Zeit (1896) in 
Fadhkreilen verſpotteten und verlachten 一 Ideen annahm, fie war auch bis 
in Фе neuelte Zeit die einzige Kunſtanſtalt, die Пф 一 unabhängig vom 
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Erfolg — dem reinen Kunft- Reklame-Plakat widmete. Bei fo zielbe- 
wußter Arbeit durfte und konnte der Erfolg nicht ausbleiben und natürlich 
auch nicht die Nachahmer. Der йе Künftlerftab dieler Firma ſteht aber 
heute noch in feiner Geſchloſſenheit, Erfahrung und foliden Tüchtigkeit 
einzig da — es genügen die Namen: Bernhard, Deutsch, Erdt, Gipkens, 
Klinger und Scheurich «еһе Beilagen), denen fich eine große Anzahl 
ftändiger Mitarbeiter wie Christophe, Krotowski, Leni, Räder u. a. anldhließen. 

Von meinen alten Freunden aus den erften Kampf= und Sturmjahren 
haben fich leider einzelne anderen Zielen zugewendet; unvergellen ift aber 
ihr Einfluß auf die junge Reklamekunft, belonders Edmund Eder's [ei an 
dieſer Stelle gedacht, der als erſter Berliner Кап ег an meine Seite trat 
und der wohl der einzige wirklich (регі berlinerifhe Plakatkünftler 
gewelen und geblieben ift; wenn aud fein Schaffen durch feinen lang= 
jährigen Aufenthalt in Paris beeinflußt war, hat er es doch ftets verſtanden, 
den Beinen echt berlineriſch zu kommen. Ebenfo haben Max Schlichting, 
Karl Schnebel, Knut Hansen, Ernst Heilemann, Fritz Wolff, Hans Linden- 
städt, Ernst Neumann, Ehmke und Kleukens der Berliner Reklamekunft gute 
Dienfte geleiftet und leiften fe zum Teil — wenn auch an anderer Stelle 一 
heute noch. 

Im Verhältnis zum allgemeinen Verbrauch an Plakaten ift die Produktion 
künſtleriſcher Plakate noch immer eine kleine. Im allgemeinen wird hierfür 
den Beftellern die Schuld zugeſchoben, was ich jedoch nicht für richtig halte, 
Die Hauptſchuſd liegt meiner Meinung nach darin, daß es bis heute immer 
noch keine Lehranftalten für die künftlerifhe Reklame gibt. Weder an den 
Handelshochſchulen, noch an den Kunftgewerbelchulen wird dieſer wichtige 
Stoff gewürdigt. Außerdem aber find es in der НаирНафе die Plakat= 
fabriken, refp. das mangelnde Verltándnis derfelben, denen ich die Schuld 
zumelle. Der Вейейег hat an und für (idi das Beftreben, ein gutes Plakat 
zu erlangen. Der Beſteller hält das Plakat für gut, das ihm gefällt. Der 
Geldrmadk des Beftellers wird gebildet durch das, was ihm als gutes Plakat 
gezeigt wird. Bekäme der Belteller nur gute Plakate vorgelegt, würde er 
gute Plakate fchón und gut finden und — beltellen. Da aber die weitaus 
те еп dem Beſteller feit Jahrzehnten vorgelegten Plakate {chlecht find, hat 
der Befteller ein ganz fallches Bild davon bekommen, wie ein gutes Plakat 
befchaffen fein foll. Der Beſteller hat das Beftreben, für fein Geld etwas 
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zu bekommen, was ihm gefállt Sache der Kunftanftalt ware es, dem 
Befteller klar zu machen, daß es gar nicht darauf ankommt, ob ihm das 
Plakat gefällt, fondern einzig und allein darauf, ob es feinen Zweck erfüllt, 
ob es auffällt. Der Fachmann hat die Pfliht, den Befteller über die 
vechſelnden Bedürfnilfe und Erfordernille aufzuklären und nicht, fich blind- 
lings allen feinen Wünfcen zu fügen, auch wenn er Пе ſelbſt für falfch halt. 
Unfere Plakatlieferanten find aber zumeilt Plakatfabriken, die ängftlich 
bemüht find, dem Вейейег zu Willen zu fein, gleichviel ob es dem Plakat 
und damit auch dem Befteller (ћадег oder nicht. Die Plakatfabriken be- 
trachten das Plakat nicht als Sonderkunftwerk, fondern als Fabrikware 
und daher werden die meilten in Deutfchland verbrauchten Plakate immer 
noch nach vorrätigen Entwürfen oder Drucken gehandelt. Ein vorrátiger 
Plakatentwurf oder gar ein Vordruck ift aber ein Unding. Ein gutes 
Plakat kann nur nach Kenntnisnahme aller in Frage kommenden Umftände 
und unter Berücfichtigung derfelben, fpeziell für den vorliegenden Fall 
entworfen werden und zwar von einem Кап ег, denn nur ein folder 
kann eine eigene und intereſſante Löfung finden. Für den Plakatreifenden 
ift es natürlich leichter, mit einer großen Anzahl fertiger Entwürfe zu reilen 
und diefe dem Kunden zur Auswahl vorzulegen. Solche Entwürfe können 
aber nur Stapelware fein und damit ift dem verftändigen Plakatbelteller 
nicht gedient. 

Wie khon erwähnt, kann ein gutes Plakat nur dann entſtehen, wenn es 
unter Berüclichtigung aller in Frage kommenden Umftände für den be- 
ftimmten Zweck geſchaffen wird. Es ift unbedingt notwendig, daß der 
Plakatlieferant durch den Befteller volle Aufklärung darüber erhält, welchen 
Zweck das Plakat erfüllen foll, welcher Art und welchen Wefens der апе 
zupreifende Gegenftand ift und was für ein Publikum in Frage kommt. 
Unter Erwägung aller diefer Fragen hat dann die Auswahl des Künftlers 
zu erfolgen, der von einem Reklamefachmanne mit den Erforderniflen des 
betreffenden Plakats vertraut zu machen ift — dies hat zu geſchehen, ohne 
Фе Phantalie des Künftlers zu lähmen. % а 

Einen Teil der Schuld an der geringen Entwicklung der Plakatkunft 
melle ih auch den Künftlern zu. gibt fehr viele Künftler, aber fehr 
wenige Plakatmaler. Diejenigen Künftler, die ſich überhaupt nicht mit 
Plakaten belchaftigen, haben nur in den ſeltenſten Fallen auch nur das ge- 
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ringfte Interelle dafür. Diefe Intereflelofigkeit ift zu entſchuldigen, da delen 
Leuten der Sinn fiir Фе Reklame ihrer ganzen Veranlagung nach voll- 
kommen fehlen muß. Schlimm ИЕ es nur, wenn diefe Herren das zuweilen 
vergellen und ſich entweder als Juroren bei Plakatkonkurrenzen unangenehm 
bemerkbar machen, oder gelegentlich den berufenen Plakatmalern ins Hand- 
werk pfuſchen. Ат gefahrlichften find aber diejenigen Künftler, die im all- 
gemeinen Фе Plakatmalerei als minderwertige Kunſt betrachten, Пе aber 
dennoch gelegentlich ganz gern als melkende Kuh benutzen. Ohne Er- 
fahrung, ohne einen Begriff auch nur der elementarſten Grundregeln, denken 
fie nicht daran, 14 darum zu kümmern, welchen Zweck das Plakat erfüllen 
foll und malen — manchmal vielleicht ein recht gutes Kunftblatt — aber 
kein Plakat. Kommt nun Го ein Künſtler durch Zufall direkt mit dem 
Beſteller zuſammen, ſo iſt die Folge dann die, daß der Beſteller zu der 
Überzeugung kommt, Же Kunft tauge nichts für feine Zwecke, während 
er in Wirklichkeit nur das Фе Werkzeug ergriffen hat. Dabei werden 
gerade derartigen Gelegenheitsplakatmalern bedeutend höhere Honorare 
gezahlt, als Пе der berufsmäßige Plakatmaler je verlangen würde. 

Die Kunft im Dienfte der Reklame leiftet dann die beften Dienfte, wenn 
fich Befteller, Künftler und Kunftanftalt darüber klar geworden find, daß 
diele Kunft eine Bedarfskunft fein muß, daß das Plakat oder ein fonftiges 
künſtleriſches Reklamemittel nie Selbftzweck, fondern ſtets nur Mittel zum 
Zweck fein foll. Der Вейейег aber muß fich ganz befonders darüber klar 
werden, daß er Plakate oder fonftige Reklamen nicht zu feinem Privat- 
vergnügen machen läßt, und daß es daher gleichgültig ilt, ob dasPlakat ulw. 
ihm gefällt oder nicht. Er muß fid auch darüber klar werden, daß fein 
Geſchmack in den feltenften Fällen maßgebend fein kann, fei es, daß er zu 
viel oder zu wenig Gelchmack belitze. muß immer wieder wiederholt 
werden, daß es nicht auf das Gefallen, fondern auf das Auffallen an= 
kommen kann. Es kommt aber nicht nur darauf an, daß ein Plakat auf= 
fällt, es ift auch notwendig, daß ein Plakat — wie eine jede andere Reklame — 
einen Papa Eindruck hinterläßt. 


Reklame ift enſuggeſtion. 
Um aber durch Reklame eine Maſſenſuggeſtion erwecken zu können, iſt 


es notwendig, die dafür geeigneten Mittel objektiv zu beurteilen. Und das 
ift fehr ег. In dem Unterrichtsbuch für die natürliche Erklärung des 
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Hypnotismus von Otto Siemens fand ich einige Sátze, die ebenfo auch aut 
die Reklame angewendet werden können. Siemens ſagt z. B.: »Eine Suge 
geltion, die uns angenehm Ш, werden wir nicht hemmen, fondern auf die 
entsprechende zentrifugale Bahn ruhig gleiten lallen. Ich nenne dies eine 
fympathifche Suggeſtion. Eine fympathiche Suggeltion hat immer die 
Neigung, fidi zu verwirklichen (realifieren). Realiliert fich die Suggeltion, 
fo ift бе bei uns zur Autoſuggeſtion geworden. Eine unſympathiſche биде 
ве оп hat im wachen Zuftande felten Gewähr für Realifierung.« 

„Richtige, lich realifierende Suggeltionen zu geben, ift das große Geheimnis 
im erfolgreichen Verkehr mit den МепФеп. Dazu gehört in erſter Linie 
Anpallungsfähigkeit. Erzähle deinem Mitmenfhen nicht das, was ihn 
langweilt, fondern das, was in feine Intereſſenſphäre gehört oder ſonſt, was 
ihn intereſſieren könnte, denn dein Mitmenfch könnte dich als langweilig be- 
trachten, ſchenkt deiner Rede dann wenig Aufmerkfamkeit, und ſollteſt du 
einmal in die Lage kommen, eine wirkfame Suggeftion geben zu müllen, 
fo könnte es leicht eintreffen, daß diele nicht beachtet wird.« 

In meinem »Plakatspiegel«!) habe ich, ganz unabhängig von den 
Siemens’schen Ausführungen, ganz ähnliche Gedanken über das Plakat 
zum Ausdruck gebracht: 

»Die Wirkung eines Plakates tritt nicht dadurch ein, daß der ВеФаиег 
einen Willen entwickelt, das betreffende Plakat anzufehen, fondern das 
Plakat wirkt gegen den Willen des Belchauers, ja meiftens, ohne daß er 
fih defen bewußt wird. 

Je charakteriftifcher ein Plakat ift und je leichter faßlich feine Darftellung, 
deſto beller wird es feinen mnemotechniſchen Zweck erfüllen. 

Ein gutes Plakat foll nicht nur im erften Moment wirken, fondern au 中 
einen derartigen Eindruck hinterlaflen, daß der Befchauer leicht und immer 
daran erinnert wird. 

Von einem guten Plakat muf eine fuggeftive Wirkung ausgehen. 

Die Suggeltion des Plakates muß dahin wirken, daß der angezeigte 
Gegenſtand ein feſtſtehender Begriff wird. 

Die Darſtellung muß Го draſtiſch ſein, daß ihre Deutung ſich dem Be- 
ſchauer von selbſt aufdrángt und dauernd einprágt. 

1) Ernft Growald, Der Plakatſpiegel Preis M. 3.—). Zu beziehen durch: Verlag für Sozial- 
politik G. m. b. H., Berlin W. 57. 
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Erzähle auf dem Plakat keine Romane, denn niemand will ich auf der 
Straße kalte Füße holen. 

Befchrankedichdarauf, das zu fagen, was jeder von deiner Sache willen muß. 

Ein Plakat kann ſelbſt häßlich, es darf aber nie gelchmacklos fein. 

Willft du dich mit deinem Plakat an eine ganz beltimmte, eng umgrenzte 
Gesellſchaſt wenden, Го mußt du das Plakat dem Verftandnis und dem 
Interefle diefes Kreifes anpallen. 

Най du die Lacher auf deiner Seite, Го haft du auch den Erfolg. 

Komme den Deutſchen nicht amerikaniſch, ſonſt kommt es ihnen ſpaniſch vor. 

Gib dem Publikum Rätfel auf aber keine unlösbaren. 

Dieſen Zitaten möchte ich noch folgendes hinzufügen: Eine Reklame 
wird dann als Suggeſtion wirken, wenn Пе von dem Beſchauer nicht als 
Reklame empfunden wird. Je weniger das Publikum merkt, daß man es 
durch Reklame beeinfluſſen will, deſto eher wird es fich beeinflullen laffen. 
Es ift daher notwendig, daß die Reklamemittel an (id das Intereſſe des 
Publikums erregen, oder daß die Reklame indirekt wirkend gemacht wird. 
Die Reklame ſoll beim Publikum die Suggeſtion hervorrufen, daß der be- 
treffende Gegenftand gut oder fchmackhaft und angenehm ift. Ein lautes 
Hervorſchreien der guten Eigenſchaſten wird nun in den meiſten Fällen eine 
unfympathilche Suggeſtion erwecken, die Beſchauer bekommen das unan- 
genehme Gefühl, der Mann will mir etwas einreden, will mir ſeine Meinung 
aufdrängen. Das wird befonders dann der Fall fein, wenn dieles auf- 
dringliche Hervorheben der »guten« Eigenſchaſten auch noch in roher, un- 
kiinklerifcher und plumper Weile erfolgt. Dagegen wird eine angenehme 
Suggeltion erweckt, wenn man in vornehmer, gefälliger und eigenartiger 
Weile die guten Eigenſchaſten als ſelbſtverſtändlich hinftellt. Die Wirkung 
wird aber noch beller fein, wenn man dies als bekannt vorausfetzt. So wird 
z. B. eine Reklame dann am belten fein, wenn die Aufmerkfamkeit des 
Publikums auf eine Weife erweckt wird, die an und für fih mit dem an- 
zupreifenden Gegenſtand gar nichts zu tun hat, die aber das Publikum 
unbedingt interefliert und die auch unbedingt, wenn auch ſcheinbar neben- 
bei, auf den betreffenden Gegenſtand hinweiſt. Das Publikum wird dann 
ein unbedingtes Interelle an der gar nicht an Reklame erinnernden Ver- 
öffentlichung haben. Es wird bei derſelben Gelegenheit den Namen des 
betreffenden Gegenftandes fich einprágen, und es wird deshalb, wenn die 
— — idi > 
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Geſchichte nur geſchickt angefaßt ift, unbedingt Фе Suggeſtion haben, daß 
der betreffende Gegenſtand allgemein bekannt und gut Ге. Wie da oft 
ſelbſt das Urteil von Leuten, die viel mit Reklame zu tun haben, verlagt, 
will ich mit folgenden Beifpielen zeigen: 

Die Fähigkeit, Inferate und Plakate vor ihrem Gebraud auf ihre Wirk= 
famkeit hin richtig zu beurteilen, ift nur fehr wenigen belchieden; ſelbſt die 
Beurteilung im Gebrauch befindlicher Reklamemittel fällt den allermeiften 
ſchwer 一 das Beurteilen aber seiner eigenen Inferate und Plakate ift dem 
Inferenten ай unmöglich. Zur Beurteilung einer Reklamewirkung gehört 
außer dem nötigen ech das auch durch Routine erfetzt werden 
kann, größte Objektivität. 一 Der eigene Gelchmack ift auszufchalten, und 
es ift nur in Betracht zu ziehen, ob das betreffende Inferat oder Plakat für 
den beftimmten Gegenftand auf das beltimmte Publikum die beablichtigte 
Wirkung hat. 

Das richtige Beurteilen der eigenen Inferate und Plakate wird befonders 
durch eine деуі Пе Autofuggeltion unmöglich gemacht, deren Entſtehung 
auf folgende Momente zurückzuführen ift: Der Inferent findet fo wie Го fein 
Inferat, fein Plakat Khön und gut - ſonſt würde er es doch nicht benutzen; 
ferner weiß er, fein Inferat wird an dem beftimmten Tage, in der beftimmten 
Zeitung eríheinen, fein Plakat hängt an dem beltimmten Tage an den 
Säulen, es hängt an dem Bahnhof Шу. Dadurch, daß er diefe Kenntnis 
hat und ihm das Ausfehen feiner Inferate und Plakate bekannt ift, findet 
er naturgemäß fein Inferat, fein Plakat leicht heraus, ja, da er nur Interelle 
an feinem Inferat oder Plakat hat, überſieht er alle anderen Inferate und 
Plakate und fängt überhaupt erft zu fehen an, wenn fein Auge auf fein 
ihm bekanntes Inferat oder Plakat fällt. Da ihm nun aud der Text be- 
kannt und geläufig Ш, kann Inferat oder Plakat noch fo unleferlich fein — 
er Ней es, denn er braucht es nicht erft zu leſen, um doch zu willen, was 
da fteht. Der Betreffende erleidet dann die Autofuggeftion, »mein Inferat 
oder mein Plakat fällt doch am тееп aufs, nd es von anderen 
Leuten vielleicht vollkommen überfehen wird. 

Nun kommt es aber bei Inferaten und Plakaten nicht nur darauf 
an, daß fie gefehen werden, fondern darauf, daß Пе eine ganz beltimmte 
Wirkung ausüben, eine beſtimmte Sache dem Gedächtnis des Publikums 
einprägen. 
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In einem Propagandabureau Кат Фе Rede auf ein lehr lange Фе Вег- 
liner Säulen »{chmiickendes<« Plakat. Es trägt auf hellblauem Grund eine 
Unmenge weißer Schrift und die bildliche Darftellung eines Mannes, der ап 
einer Kette hängt. — Vor dem betreffenden Bureau [teht eine Säule, an der 
die Herren täglich vorbeigehen. Das Gelamtbild des Plakates hatte fich 
ihnen daher felt eingeprágt und fie behaupteten nun, das wäre ein ausge- 
zeichnetes, gutes Plakat. Ich widerſprach, und das führte zu einer Dis- 
kuflion, in der ich unter anderem ausführte: Sie halten das Plakat für 

ut und wirkſam, ich nicht, weshalb, will ich Ihnen beweifen! Das blaue 

lakat mit dem Kettenmann und der weißen Schrift ift doch für irgend eine 
Sache gemacht worden, es foll doch für irgend einen Gegenftand Reklame 
machen. Sie alle haben das Plakat {chon wochenlang gelehen. Sie halten 
es logar für gut und wirkfam, nun beweilen Sie mir die von Ihnen be- 
hauptete Wirklamkeit und fagen Sie mir, für welche Sache macht das 
Plakat Reklame? 一 Von den gelamten Herren war aud nicht einer im= 
ſtande, diefe Frage richtig zu beantworten! 

Die große Menge Schrift ift fo ungefdhidt arrangiert, ift fo unleferlich, 
daß es febft bei gutem Willen nicht möglich ift, fie zu entziffern. Die an 
und für fidi gut und draſtiſch wirkende Idee des Kettenmannes verpufft 
unwirkfam, weil mit dem Kettenmann nicht auch gleich das Schlagwort ins 
Auge fällt, es bleibt zwar der Kettenmann im Gedächtnis e aber 
nicht 一 worauf es doch hauptſächlich ankommt 一 Фе Sache felbft. 

Ein zweites Beifpiel. Ich halte es für einen Fehler, wenn Фе Senfation 
einer Reklame von der anzupreifenden Sache ablenkt, ich verlange vielmehr, 
daß die Senfation auf den betreffenden Gegenftand hinweilt. Seit Jahren 
ift in den illuftrierten Zeitungen ein Inferat zu leſen, das die Uberſchriſt trägt: 
»Um die Sache kurz zu machen!« Diefes Schlagwort wird illuftriert durch 
einen Hafen, der einer Katze den Schwanz abſchlägt. Ic ſtellte nun die 
Frage, ob das Inferat bekannt fei und erhielt nun die Antwort: Ja, es ift 
eines der wirkfamften Inferate! Na, ich halte es für durchaus unwirkfam, 
es ift das typilche Inferat mit der falíh angewandten Senfation, die an fich 
das Geh? enúgend befriedigt und zur weiteren Beachtung des Inferats 
nicht reizt. Ich bin überzeugt, daß nur fehr, Геһг wenige 1 mehr 
als das Schlagwort geleſen haben, zum mindeſten iſt ihnen mehr als das 
Schlagwort nicht im Gedächtnis geblieben. Ich habe ſchon hunderte Leute 
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oder eine Sache nach außen hin zu repräfentieren oder zu empfehlen. 
Ebenſo wenig, wie Sie es fertig bekommen würden, einen Кефи ges 
kleideten und unfauberen Menſchen als Vertreter in die Welt zu (chicken, 
ebenfo wenig dürfte es möglich fein, eine Adreßkarte oder einen Briefbogen 
oder fonft eine gelhäftlihe Druckfache zu gebrauchen, die Sie nicht wirklich 
anſtändig und gut repräfentiert. Die Reklame muß Khon bei der Aus- 
ftattung der Ware beginnen, es kommt nicht nur darauf an, daß eine Ware 
gut ift, бе muß (idi auch in geſchmadtvoller und angenehmer Ausſtatung 
zeigen. Es ift damit nicht gefagt, daß Фе Ausftattung immer fehr kofibar 
fein muß, gelhmacvolle Ausftattungen werden fogar meiftens billiger fein, 
als manch prunkvolle und dabei doch geſchmadtloſe Ausftattung. и den 
einfachſten Mitteln laffen (idi die vornehmſten Wirkungen erzielen. 


Londoner Ausrufer im Mittelalter. 
Nach einem alten engliſchen Holzſchnitt.) 


Ein Bäderladen im alten Pompeji. 
Aus dem .Centurb Magazin” in Netos Dorks 


Zeichen eines Fleiſchers im alten Pompeji. 
Aus Seemann's Rulturbiftorifden Bilderbogen.) 
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NAMEN UND AUSSTATTUNGEN 


VON ERNST GROWALD 
| E wohlklingender Name und ein gutlitzender Anzug öffnen dem 


Träger Herz und Tür — ein fchlecht oder gar lächerlich klingender 

Name und ein [chlechtfitzender Anzug find dem Belitzer ет arger 
Hemmfhuh. Wie im menfchlichen Leben, Го geht es auch im Waren- 
verkehr, eine gut ausgeltattete Ware mit angenehmen fich leicht ein- 
prágendem Namen Endet leicht Käufer, was man von der [chlecht aus- 
eltatteten, mit unmöglichem Namen behafteten nicht fagen kann. Ganz 
le trifft dies bei Genußmitteln zu. 

Der Name dient zweierlei Zwecken; егїепѕ foll er die betreffende Sorte 
bekannt und von anderen unterſcheidbar machen, und zweitens foll er eine 
Qualitátsbezeidinung fein oder ein Charakteriftikum werden. Eine 
Qualitatsbezeichnung ift er dann, wenn in ihm felbft eine Erklárung der 
betreffenden Sorte liegt, ein Charakteriftikum kann er ег durch die Reklame 
werden. Der Name muß aber auch angenehm und bei Genußmitteln an- 
regend fein — denn der mit ihm benannte Gegenftand (oll genoflen werden. 
Man hat 0% alfo vor allen Namen zu hüten, die unangenehm oder gar 
unappetitlich wirken, oder die als Namen für andere Sachen fo bekannt 
find, daß fie unter Umſtänden gefchmackswidrig erſcheinen können. So 
wäre es z. В, Ға |ф, eine Zigarre »Javol« oder »Odol« zu nennen, 
denn es ift zu bekannt, daß das eine zum Kopfwaſchen, das andere zum 
Reinigen der Zähne benutzt wird, ebenfo falfch wäre es, den Namen 
»Hühnerfrikaffee« zu benutzen, denn dies ist wohl eine vorzügliche Speife, 
aber als Tabak nicht zu denken. Es wird fich ftets empfehlen, vollkommene 

hantafienamen zu wählen, für die der Begriff erſt gefchaffen wird. »Javol«, 
»Odol«, »Kosmin«, » Agfa«, »O —K« find alles frei erfundene Namen, 
Фе ert durch die Reklame zum Begriff geworden find. Es ift alfo nicht 
notwendig, daß der Name von 1 eine beſtimmte Eigenſchaſt aus- 
drückt, ſondern es ift nur notwendig, daß der Name gut klingt, leicht faBlich 
und anpallungsfáhig iſt, das weitere hat dann die eke zu belorgen. 

Ebenfo wichtig wie die Wahl des Namens ift die der Ausftattung. 
Sowohl die Kifte oder der Karton, als das Etikett oder anderes Beiwerk 
múllen bei Spezialitäten durchaus originell fein. Eine gute Ausftattung 
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ift auch imſtande, einen an und für бф gefährlichen Namen angenehm zu 
machen, während eine ſchlechte Ausſtattung die Sache noch fchlimmer macht. 
Wenn 2. В. jemand einen Tabak » Walferratte« nennen würde und er würde 
hierzu als Etikett die natürliche Abbildung einer Wallerratte benutzen, 
fo würden Namen und Ausftattung unappetitlich und abftoßend wirken, 
würde er dagegen als Abbildung eine Wallerratte im bildlichen Sinne, 
alfo einen Schwimmer oder Ruderer verwenden, (о wäre ſelbſt dieſer Name 
angenehm und gut klingend geworden. Ein weiteres Beilpiel: es würde 
jemand feine Spezialität »Räuber« nennen und würde für das Etikett die 
Abbildung eines zerlumpten, ftrolchartigen Kerls benutzen — dann wären 
Namen und Ausftattung abftoßend, benutzt er aber zur Darftellung einen 
Räuber aus den Abbruzzen, einen poetifchen Rinaldo Rinaldini, dann wird 
Name und Ausftattung angenehm und gut klingen. Vorausfetzung ift in 
beiden Fällen, daß die Ausftattung nicht durch einen Handwerker, alfo 
Lithographen, fondern durch einen Künſtler erfolgt. In derartigen Fällen 
wird eine Reklame, die Humor und Kunft zu verwenden weiß, ftets die 
beften Dienfte leiften. Der Fabrikant, der bei dem großen Wettbewerb 
an der Spitze mit marfchieren will, hat in feinem Fache lo vieles zu bedenken 
und zu (ФаҒеп, daß ihm die Zeit zu der künltlerifchen Arbeit fehlt, die 
dazu gehört, einen guten Namen, eine gute Ausftattung, eine gute Reklame 
felbft zu beforgen. Er wird daher ftets gut daran tun, hierfür die Hilfe 


eines Reklame-Fachmannes in Апргиф zu nehmen. 
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FREUDE AM BERUF 


eder Chef wird unter feinen Angeftellten Leute finden, die wirklich mit 

Luft und Liebe bei der Sache find und andere, die ihre Arbeit nur mit 

Unluſt verrichten. Wirklich nützliche Mitglieder der Geſellſchaſt können 

nur diejenigen fein, die mit wirklicher Freude an der Arbeit dieler nach- 
gehen, nur von diefen kénnen neue und férdernde Gedanken produziert 
werden. 

Die Schuld daran, daß es verhältnismäßig wenig Leute gibt, die in der 
Arbeit Befriedigung finden, liegt in der Hauptfache daran, daß die Wahl 
der Berufstätigkeit in den feltenften Fällen von den Betreffenden ſelbſt ge- 
troffen wird, londern daß in den meilten Fällen Eltern oder Vormünder 
die Zukunft des Individuums beftimmen. Dabei wird viel gefündigt. Die 
Wiinkhe und Eigenarten des jungen Menfchen werden zu wenig beachtet. 
Durch die vorhandene Gewalt und durch das Übergewicht der Erfahrungen 
und des Alters werden unverſtandene Wünfce als unberechtigt und über- 
fpannt erklärt und der Betreffende in eine Laufbahn gedrängt, die ihm 
felbft in vielen Fällen höchft unſympathiſch ift. Es ift eine natürliche Folge, 
daß der erzwungen ergriffene Beruf nur mit Unfuft und Mißvergnügen 
ausgeübt werden kann. Nur wenige find es, die kräftig genug find, einen 
Beruf, der ihnen keine Befriedigung verſchafft, abzuſchütteln, wenn dies 
au öfter vorkommt, als man glaubt. Ich kenne allein drei Menfchen, die 
von ihren Eltern zu Schloffern in die Lehre gegeben wurden und von denen 
der eine heute Chefredakteur, die beiden andern tüchtige Maler geworden find. 

Viele wiederum haben fic in ihren Beruf derartig eingelebt, daß hie trotz 
ihres Unbehagens nicht imftande find, einen anderen Beruf zu ergreifen. 

Bei den im Leben ſtehenden Menſchen wird es in den тейеп Fällen 
бег fein, eine Wandelung zu ſchaffen, um fo mehr aber haben wir Фе 
Pflicht, unfer Augenmerk auf unſeren Nachwuchs zu richten und darauf 
zu achten, daß unfere Kinder nur folche Berufe ergreifen, deren Ausübung 
ihnen vorauslichtlih Freude und Glück уейфайеп muß. 

Wenn es auch ег ift, einen an ich unangenehmen Beruf zu einem 
angenehmen zu verwandeln, fo ift dies jedoch nicht unmöglich. 
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Wenn wir den Gründen nachgehen, weshalb dem einen Menſchen fein 
Beruf Freude bereitet und dem anderen nicht, lo werden wir in der Haupt- 
Гафе fehen, daß zur Freude am Beruf in erfter Linie notwendig ift, daß 
der Betreffende in feinem Beruf eine Befriedigung findet. Eine Befriedigung 
in feinem Beruf findet derjenige, dem feine Arbeit Vergnügen macht. Мега 
gnügen an der Arbeit hat man dann, wenn die einzelnen Manipulationen, 
aus denen fich die Arbeit zufammenfetzt, einen intereffieren. ift nun 
leichter Befriedigung in einer an fich interellanten Arbeit zu finden, als dies 
bei einer an fich uninterellanten Arbeit möglich ift. 

Ein zweiter Punkt, der imftande ift, Freude oder Ärger zu bereiten, ift 
das Verhältnis zwiſchen Arbeitgeber und Arbeitnehmer, es ift klar, daß 
die Arbeit ein größeres Vergnügen macht, wenn diefe in einem guten Мега 
hältnis zu einander ftehen. 

Viele Arbeitgeber verfolgen leider die Praxis, ihre Angeſtellten als Feinde 
zu betrachten, was natürlich ebenfo veranlaßt, daß diefe in ihren Brotherren 
ihre Feinde fehen. 

Ein derartiger Zuftand kann eine Freude an der Arbeit bei keinem Teil 
aufkommen laffen. 

Ich habe weiterhin beobachtet, daß Arbeitgeber glauben, fehr «Маш zu 
handeln, wenn fie innerhalb ihres Perfonals Zwietracht faen. Sie glauben, 
daß dann der eine auf den anderen beller aufpaßt. Auch ein derartiger 
Zuftand kann Arbeitsfreudigkeit nicht hervorrufen. 

Der Arbeitgeber wird ftets gut daran tun, mit feinem Perfonal Freund- 
Њаё zu halten. Er wird weiterhin gut daran tun, dafür zu forgen, dab 
das Perfonal Interelle am Geſchäft hat, 1. dadurch, daß er бф um die 
Leiftungen des einzelnen kümmert und mit Anerkennung und Lob nidt 
zurüchäft, 2. dadurch, daß er fein Perſonal am Gewinn teilnehmen läßt, 
weiterhin dadurch, daß er für Verbeflerungen im Betriebe und für Моге 
аке, die dem Unternehmer Nutzen bringen können, Belohnungen ausfetzt. 

Das wichtigfte Moment aber ift, daß er fein Perfonal nicht als Mafchinen 
betrachtet, fondern als gleichberechtigte Mitarbeiter, daß er von feinem 
Perfonal nicht verlangt, daß es widerfpruchslos und ohne jede Einrede 
Ordre pariert, ſondern daß er von feinem Perfonal Einfpruc gegen feine 
Beſtimmungen fordert, falls diefelben als etwas Schädliches empfunden 
werden. 
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Von großer Wichtigkeit ift, daß der Arbeitgeber von Zeit zu Zeit, am 
beften zu ganz beltimmten Terminen, fein Perfonal um fih verfammelt, 
einesteils, um mit ihm über gefchäftlihe Maßnahmen zu beraten, andernteils, 
um = den Kreifen des Perfonals Befchwerden und Vorfcläge entgegen- 
zunehmen. 

Eine Befriedigung in der Arbeit wird auch dadurch hervorgerufen, daß 
von den Angeftellten in beltimmten Grenzen ein freies Handeln und eine 
dementſprechende Verantwortlichkeit verlangt wird. Ein großer Fehler ift 
es, an Angeltellte geringere Anforderungen zu ellen, als deren Fähig- 
keiten es rechtfertigen, ebenſo wie es natürlich auch ein Fehler wäre, zu 
große Anforderungen an den einzelnen zu ftellen. Sache des Arbeitgebers 
ift es, die Fähigkeiten feiner Angeftellten zu erkennen und richtig aus- 
zunutzen, 

Derjenige Chef, der іт Gelthaft felbft von früh morgens bis {pat abends 
arbeitet und vor lauter Arbeit nicht dazu kommt, nach rechts oder links 
zu fehen und fidi um feine Mitarbeiter zu kümmern, wird zwar in vielen 
Fällen Freude an feiner Arbeit haben, aber keine Freude am Beruf, denn 
feine Freude an der Arbeit wird dadurch beeinträchtigt, daß fie von ſtetem 
Ärger über die Mitarbeiter begleitet ift; denn ein derartig nur für feine 
eigene Arbeit Begeiſterter, hat gar kein Verftändnis dafür, daß bei anderen 
Leuten diefelbe Arbeitswut nicht vorhanden fein kann. 

Derjenige Chef dagegen, der felbít weniger arbeitet, dafür aber mehr 
darauf achtet, was fein Perfonal tut, derjenige Chef, der ftets lo viel Zeit 
hat, daß er jedem feiner Angeltellten Rede fielen kann, kurzum derjenige 
Arbeitgeber, der fich als das Haupt des Ganzen betrachtet, wird nicht 
nur Bedeutenderes ſchaffen können, er wird auch einen bedeutend freieren 
Überblick über fein Geſchäft behalten; er wird mit feinem Perſonal auf 
gutem Fuße ftehen, und er wird nicht nur Freude an der Arbeit, fondern 
au 中 Freude am Berufe haben. 

Ebenfo wichtig ШЕ ein gutes Verhältnis zwilchen Käufer und Verkäufer. 

Auch hierbei kann man oft beobachten, daß diele fih gegenfeitig mit 
dem größtem Mißtrauen betrachten, daß fpeziell der Käufer glaubt, daß 
der Verkäufer ihn übervorteilen wolle. 

Ein derartiges Verhältnis zwilhen zwei fo fehr auf einander An- 
gewielene, kann natürlich eine Freude am Beruf nicht aufkommen laffen. 
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Es ift daher Sache des Verkäufers, fein Handeln fo einzurichten, daß 
er fidi das volle Vertrauen des Käufers erwirbt. 

Dazu ift notwendig, daß er nicht nur ſtets an fein eigenes Interelle denkt, 
fondern daß ihm auch das Intereſſe des Käufers am Негев liegt. 

Es gibt viele Leute, die ihre Tüchtigkeit darin fehen, dem Käufer 
möglichlt viel zu einem möglichft hohen Preife zu verkaufen. Sie denken 
dabei nicht daran, ob der Käufer Verwendung für das Gekaufte hat, ob 
die Preife derartig find, daß er dabei zu feinem Rechte kommt — Пе 
denken nur an ihren momentanen Vorteil. 

Die Folge davon ift, daß der Käufer ſich beeinträchtigt fühlt. 

Beim паф еп gelchäftlihen Zulammenkommen betrachtet er den Ver- 
käufer als feinen Feind, und ſchon das Bewußtfein, auf der Hut fein zu 
таеп, damit der andere ihn nicht wieder hineinlegt, фа alles andere als 
eine Berufsfreudigkeit. 

Derjenige Verkäufer dagegen, der den Käufer als feinen Freund be- 
handelt und deſſen Intereſſen zu feinen eigenen macht, der ihm mit ſeinen 
Fach- und Sachkenntniflen zur Seite ſteht, wird zwar in vielen Fällen 
Enttáufhungen erleben — da durch die allgemeine Praxis verdorben, 
mancher Käufer darin nur einen neuen Geſchäſtskniff wittert, er wird aber 
wiederum bei einem großen Teil feiner Gelchäftsfreunde Gegenliebe 
finden; 一 und in dem angenehmen Verhältnis, das ſich dann zwiſchen ihm 
und feinen Abnehmern entwickelt, liegt der Keim zur Freude am Beruf. 

Freude am Beruf kann man alfo erringen: 

1. durch Arbeit an fid, 

2. durch die Art und Weife der Behandlung derjenigen, mit denen man 

in feinem Berufe zufammenkommt. 
Die Arbeit an fih wird in der Hauptſache darin beſtehen múllen, den 
Beruf nicht nur als Broterwerb zu betrachten, fondern zu verfuchen, ihm 
neue und interellante Seiten abzugewinnen. Derjenige, der in den alten 
ausgetretenen Bahnen wandelt, kann keine Befriedigung in feinem Berufe 
finden, nur derjenige, der ftets auf neue Mittel und Wege finnt, feinen Beruf 
und lich felbft vorwärts zu bringen, kann dadurch Freude erringen. 

Dazu ift notwendig, daß jeder feinen Beruf als Teil eines großen Ganzen 
betrachtet und fich darüber klar wird, daß jede Arbeit und jeder Beruf 


dazu beitragen kann, den allgemeinen Fortſchritt zu fördern. 


Es ift dazu nur notwendig, daß er einmal einen Blid auf neue Er- 
findungen wirft und fich darüber klar wird, was diefe veranlaßt hat. Er 
wird dann erkennen, daß der menſdiliche Сей nur durch die Praxis zu ftets 
neuen Erfindungen angelpornt wird. 

Wieviele Hunderttaufende von Fuhrleuten mögen ihren Beruf unter 
größten Mühen erfüllt haben, bevor der Gedanke in einem menſdilichen 
Gehirn жеге ift, die Fortbewegung von Menſchen und Wagen anftatt durch 
Tiere durch die Dampfkraft eia zu laſſen? Und der Trieb, der in der 
Hauptſache durch den Handel hervorgerufen ift, den Transport nach 
Möglichkeit zu beſchleunigen 一 welche Verbellerungen, welche (шше 
von neuen Erfindungen hat er nicht hervorgebraht? Wenn Sie heute 
Zeppelin mit feinem Riefenluft{chiff durch die Lüfte ſchweben fehen, fo mögen 
Sie bedenken, daß dies eins der großen Entwickelungsmomente Ш, das 
durch den Drang паф Vorwärts hervorgerufen worden ift. 

Auch die Schönheit trägt dazu bei, Freude am Berufe zu Њаҝ еп. Es 
Край mehr Befriedigung und Freude in behaglichen, lichten und ſauberen 
Räumen zu arbeiten, als in dunklen Verſchlägen und Kammern. 

Es macht mehr Vergnügen, eine fauber verpackte, ſchön ausgeltattete 
Ware zu verkaufen, als das Hantieren mit geſchmackloſen, ſchlecht und 
häßlich verpackten Gegenftänden. 

Ich habe Коп oft beobachtet, daß Leute, die die ganze Woche ihre 
Wohnung am Tage kaum betreten, und diefe eigentlich nur als Schlafftelle 
benutzen, pompóle Wohnräume haben, während Пе fich als Arbeitsraum 
mit einem kleinen Вгейегуе ар begnügen. 

Eine derartige Stätte der Arbeit kann niemals eine Stätte der Freude 
werden. Mit wenigen Mitteln läßt fich aber ein Raum ſchaffen, in dem es 
keine Qual ift, ftundenlang zu arbeiten. 

Diefelben Leute, denen für ihre Privatkorrefpondenz kein Briefpapier 
koftbar genug ift, benutzen für ihre gelchäftlihen Briefe das billigſte und 
geſchmackloſeſte, das nur aufgetrieben werden kann, 

Wenn diefe Leute bedenken würden, daß mit einem ganz geringen Mehr- 
aufwand der gefamte Bedarf an gelchäftlihem Material fich in vornehmfter 
und angenehmfter Weife schalten ließe, Пе würden ſicherlich nicht verfäumen, 
auch diefe Gelegenheit wahrzunehmen, ihre Berufstätigkeit angenehmer 
zu geſtalten. 
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Dasfelbe ift auch bei der Ausſtauung der Ware Г БЕ der Fall. Wenn 
der Fabrikant und Händler auch in den meiſten Fallen Фе geſchmackloſe 
und häßliche Verpackung feiner Ware kaum mehr fieht, fo ift es wohl doch 
einleuchtend, daß der Sinn dafür, diejenigen Sachen, mit denen man beruflich 
zu tun hat, angenehm und Фбп zu geſtalten, viel dazu beitragen kann 
und muß, die Freude am Beruf zu erhöhen 

Es erſcheint zum Beilpiel an und für fich nicht ſehr verlockend, Schuh- 
wichfe zu fabrizieren und zu verkaufen, und doch, was ift aus diefem 
Präparate heute geworden. Aus der einfachen Stiefelſchmiere in Ihmucklofen 
tönernen Kruken oder Spanſchachteln, hat ſich durch die Freude am Beruf 
die große und interellante Seen »der Shuh=Crémes entwickelt. Gelehrte, 
Chemiker haben ihre Kenntnifle und ihr Studium dazu verwendet, Schuh- 
putzmittel zu ſchaffen, die das Leder nicht angreifen, fondern Фе Feltigkeit 
erhöhen, Kunſt und Induſtrie haben an Stelle der ſchmudtloſen Kruken und 
Spanſchachteln geſchmackvolle Verpackungen geſchaffen, kurz und gut: 
Wilſenſchaſt, Кип und Induſtrie haben [中 zulammengefunden，um aus 
einem »[hmutzigens Artikel einen ſauberen Handelsartikel zu machen, der 
heute auch in den feinften Gelchaften gern gekauft wird. 

Der Fabrikant oder Händler kann lich damit begnügen, dem gewöhn- 
lichſten Gelchmac und Bedarf zu genügen; — er wird damit eine befondere 
Freude an feinem Berufe nicht erringen. Er kann aber daran denken, 
Gefchmack, Kunſt und Farbenſinn in Anwendung zu bringen, und durch 
das Herausbringen belonders gefhmacvoller Gegenftánde und durch das 
Erziehen feiner Abnehmer zum Gelchmack wird er eine Befriedigung und 
feine Freude am Beruf finden. 
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"ADLER, SCHREIBMASCHINE, ADLERWERKE VORM. HEINR. KLEVER A. G. 


REKLAME-NEPPER 


VON ERNST GROWALD 
o alt, wie die Reklame ſelbſt, ift die Zunft der Reklamenepper, d. h. 


derjenigen, Же die Reklame zur Bauernfangerei benutzen. Während 

aber im Altertum und Mittelalter bis über die Mitte des vorigen 
Jahrhunderts hinaus die Reklame nur dazu mißbraucht wurde, Dumme für 
irgendeinen Schwindel einzufangen, wird fie feit diefer Zeit mit Vorliebe 
auch an fich als Neppobjekt benutzt. 

Quacklalber und Kurpfufcher haben Khon im graueſten Altertum das 
Volk zu táufhen gewußt, Haarfalben, Augenwaller, Gefundheitstees uſw. 
find bereits im Mittelalter durch Reklame vertrieben worden, der Neuzeit 
erft ift es gelungen, die Reklamemachenden ſelbſt auszubeuten. 

Seit uralter Zeit wird die Reklame von Quackfalbern und Heillhwindlern 
mißbraucht — heidnifhe Zauberer und Medizinmánner, Schamanen und 
Priefter, die Augenärzte des alten Roms, Scharlatane und Geheimmittel- 
ſchwindler des 15. und 16. Jahrhunderts, wie Fault und Paracelfus, die 
Mesmer, Dr. Eifenbart, Caglioſtro, Graham ufw. des 17. und 18. Jahr- 
hunderts und die Fabrikanten der amerikaniſchen Patentmedizinen im Anfang 
des 19. Jahrhunderts wußten für fich ebenſo gefdhidt Reklame zu machen 
wie die Haarfalben-, Geſundheitstee- und Nervenheilmittel = Vertreiber 
und Kurpfulcher unferer Tage. 

Scheinbar ift auch heute gegen alle diefe Volksbeglücker erſt dann er- 
folgreich anzukámpfen, wenn я ihr Schafchen bereits im Trocknen haben. 
Und auch dann ſchlagen Пе den Verfolgern noch ein Schnippchen, indem fie 
unter anderem Namen wieder ашын und Чет же мем ant - 
dellen Dauer Пе genau kennen 一 in Ruhe entgegenfehen. Es ift ein grund- 
legender Fehler, daß diefen Leuten erft zu Leibe gegangen wird, nachdem 
(е bereits das Volk gebrandſchatzt haben. 

Anftatt durch jährliche Liften die als Schwindel erkannten Mittel zu ver= 
bieten, ſollte das Anzeigen von allen mediziniſchen und ſonſtigen Heilmitteln 
von einer ausdrücklichen Erlaubnis abhängig gemacht werden. Der Kranke 
一 befonders aber der eingebildete Kranke — wird ftets nicht nur das Бейе 
Ausbeutungsobjekt, fondern auch der Бейе Helfer für den Heilmittel- 
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ſchwindler fein — es gibt keinen noch fo großen Schwindel, für den nicht 
eine Anzahl »geheilter Patienten« einzutreten bereit ift. Daher gibt es nur 
ein wirklich wirkfames Mittel gegen Kurpfuſcher, Quadkfalber und Ge- 
noflen, das ift das generelle Anzeigeverbot aller derartigen Mittel, deren 
Anpreifung nicht ausdrüdklidh erlaubt ift. Es ift bedauerlich, daß zu einem 
derartigen, einſchneidenden geſetzlichen Eingreifen geraten werden muß. 
Schuld daran find diejenigen Zeitungen, die ihre Inferatenfpalten nicht rein 
zu halten verftehen. 


Bei allen anderen Handelsartikeln hilft ſich Фе gefchadigte Konkurrenz 
ſelbſt, indem fie gegen Reklamenepper mit Hilfe des Geletzes gegen den 
unlauteren Wettbewerb vorgeht. Ein belonders markantes Вебе тӛде 
hier Platz finden: »Infolge der Reklame, welche die Fabrik W. © Co., 
Ottenfen, in ausgedehnter Мейе für ihr angeblich untrügliches Fleckwaller 
„Opal in der Tonne< іп Szene fetzte, hatte die Hof-Schönfärberei und 
chemifche Reinigungsanſtalt A. O С. Dreyer, Hannover, gemeinfchaftlich 
mit acht anderen Firmen gleicher Branche Klage gegen W. erhoben. Vor 
dem Landgericht zu Altona fand die Schlußverhandlung бат. Den Beweis 
der Vortretflichkeit feines Handelsartikels gemäß der А npreifung zu erbringen, 
gelang indes W. nicht. Es gelang ihm in diefem Termine nicht einmal, mit 
von ihm felbft mitgebrachtem Opal aus einem von ihm ſelbſt mitgebrachten 
Stück Zeug die darin befindlichen leichten Flecke zu befeitigen; dem- 
entſprechend waren auch W.S einige Stunden in Anſpruch nehmende Ver- 
(ийе erfolglos, befleckte Stoffe, welche der gerichtlich beltellte Sachverſtändige 
mit in de Гено gebracht hatte, mit feinem пепейеп, angeblich verbellerten 
Opal zu befeitigen. In dem Urteil des Landgerichts zu Altona ift W. wegen 
unlauteren Wettbewerbs zu 100 М. Geldftrafe und den Koften des Ver= 
fahrens verurteilt und den Klägern das Publikationsrecht im » Reichsanzeiger« 
ausgeſprochen worden.« (Propaganda Heft 7, 1898.) 


Opal in der Tonne ift trotz der anfänglich ſehr großen Reklame [ehr 
fdhnell von der Bildfläche wieder verſchwunden. Die Firma W. hat unter 
ihrer Firma feitdem nichts mehr in den Handel gebracht. 

Ohne mich in den Streit der Parteien miſchen zu wollen, fei nachftehend 
noch ein Inferat wiedergegeben, das einen ähnlichen Kampf in treffender 
Weile illuftriert: 
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| Ше Kathreinerfche Reklame vor Gericht 


Der unterzeichnete Verein hat zur Abwehr der bekannten Reklame der Firma Kathreiners 
Malzkaffeefabriken Q. m. 6. H. München vor ca. 1 Jahr ein Plakat mit dem Text verbreitet: 


»Der Kaffeebohne brauner Saft 

Schafft Lebensmut, gibt Arbeitskraft, 
| Du táuschest, Menschenfreund Kathreiner! 
} Mit Malz ersetzt den Kaffee keiner.« 


— 


| 
N Infofgedeffen erhob die genannte Firma gegen den unterzeichneten Verein Klage auf 
Unterlaffung der Verbreitung von Plakaten mit obigen kurfiv gedruckten Worten. 
| Das Kgl. Landgericht Köln hat durch Urteil vom 25. September 1907 die Klage der 
| genannten Firma Kathreiner abgewielen, diefes Urteil ift in zweiter Inftanz durch Urteil 
} des Kgl. Oberlandesgerichts Köln vom 24. Februar 4. ). beftätigt worden. 

Beide Urteile, mit ihrer fcharfen Kritik des Kathreinerfchen Reklamegebahrens, find durch 
1 jede größere Kolonialwarenhandlung fowie durch den unterzeichneten Verein (1000 Stück 
| 3 M.) zu beziehen. 
| 
| 


Verein Deutfcher Kaffee-Großhändiler und Röfter E.v. И 
mit dem Sige in Köln. N 
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Dem gelteigerten Bediirfnis na 中 Reklame ift die Aufklárung úber diele 
wichtige Materie nicht gefolgt. Trotzdem es kaum ein Unternehmen irgend- 
welcher Art gibt, das derReklame entbehren könnte, fteht der größteProzent- 
fatz aller Reklameverbraucher der Reklame vollftandig verftändnislos, ja oft 
feindlich gegenüber, nur widerwillig folgen fie dem unwiderſtehlichen Z wange. 
Diefe unaufgeklärten Reklameverbraucher bilden nun die denkbar günſtigſten 
Ausbeutungsobjekte für die Herren Reklamenepper, gegen deren gemein= 
gefährliches Treiben nur durch Aufklärung und Belehrung vorgegangen 
werden kann, da eine betriigerifche Abficht nur in den feltenften Fällen nach- 
zuweilen ift. 

Das Melen der Nepperei liegt ſtets weniger in der Art des Unternehmens, 
als in der Art der Kundengewinnung. Das hat die Reklamenepperei mit 
allen anderen Neppfachen gemein. Dess г. B. beim Teppichneppen ift der 
Teppich an fih in den meilten Fällen eine durchaus einwandfreie Ware, 
ті Са Nepperei liegt nur in der Art des Vertriebes und in den zu hohen 

reifen. 

Alle die Reklameunternehmungen, durch die der Reklameverbraucher 
gelchadigt wird, haben in der Regel einen ganz guten Grundgedanken, und 
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bei richtigem Gebrauch find fie auch oft wirkfam und gut. Ich will fogar 
zugeben, daß in vielen Fällen die Unternehmer ſelbſt von der Güte ihres 
Unternehmens felt überzeugt find. Der Schaden entſteht in allen Fällen durch 
die fkrupellofe Art der Inſerenten- Gewinnung. 

Reklame kann nur dann dem Reklamemachenden Vorteil bringen, wenn 
бе planmäßig und zielbewußt unternommen wird. 

És gibt im Grunde genommen nur drei große Gruppen von Reklame- 
mitteln, die für den Reklamemachenden notwendig find: 

1. die Zeitungen und Zeitfchriften, 

2. das Plakat und delen Verbreitung, 

3, die direkte Reklame. 

Bei Benutzung dieler drei notwendigen Reklamemöglichkeiten kann man 
auf jede andere, noch Го günltig erſcheinende Reklamegelegenheit gern 
verzichten. 

Es ift ein unbedingter Fehler der Reklamemachenden, durch den Фе 
Reklamenepperei überhaupt nur möglich ift, daß fie außerhalb eines feſt- 
zuftellenden Reklameplanes, für dellen Einzelheiten Offerten eingeholt 
werden, Reklameofferten entgegennehmen und berücklichtigen. 

Die Akquilition für Reklamegelegenheiten aller Art bietet einer großen 
Anzahl von tüchtigen Akquifiteuren ein fehr dankbares und lukratives Feld 
der Betätigung. tut mir immer leid, wenn ich fehen muß, wie viel 
Intelligenz, wie viel Fleiß und Kraft, anftatt zum Vorteil, zum Schaden 
der Allgemeinheit verfchwendet wird. Wenn ich mir die Reklamemittel 
etwas näher anfehe, für die jährlich ungeheure Summen ausgegeben werden, 
(о muß ich mich immer wieder darüber wundern, wie es möglich ШІ, ſonſt 
vernünftige und denkende Unternehmer zu deren Benutzung zu veranlaſſen. 
Ich muß immer wieder von neuem die Tüchtigkeit der Akquiliteure bez 
wundern, die derartige Kunftftücke fertigbekommen, und bedauern, daß 
deren Intelligenz und Redegewandtheit nicht einer befleren Sache dienftbar 
gemacht wird. Das Geheimnis des Erfolges liegt darin, daß diefe Reklame» 
gelegenheiten gewöhnlich ſcheinbar fehr billig find, und daß der Akquiliteur 
den unaufgeklärten Reklameverbraucher ftets wieder durch ganz allgemein 
gehaltene Марде über Reklame zu felleln verfteht, während er nähere 
Angaben über die angebotene Reklame vermeidet. Der Reklameverbraucher 
kann бф dem nicht verſchließen, daß er Reklame machen muß, und glaubt 
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das Richtige zu treffen, wenn er dem verlodenden Angebot nachgibt. Und 
wie verlockend find ftets derartige Angebote. Ein гурйфег Най ift der 
folgende: Die Reklame in den Straßenbahnwagen ift an und für fich eine 

te und für viele Fälle empfehlenswert. Sie wird ftets denjenigen Inferenten 
Vorteil bringen, die für eine Marke überall Reklame machen, Го daß Пе 
nur nötig haben, den Namen anzukúndigen, oder folchen Inferenten, zu 
deren Gefhäfishaus der betreffende Wagen hinführt. Für fonftige Ane 
preifungen ift diefe Reklame weniger empfehlenswert, auf jeden Fall ifi Пе 
nur ein zweitklafliges Hilfsmittel und kann natürlich das Inferat, das Plakat 
an öffentlichen Stellen und die direkte Reklame nie erfetzen. Die Reklame- 
unternehmungen für die verfchiedenen Straßenbahnen liegen in der Regel in 
den Händen feriófer Firmen, die für die Gewinnung von Inferenten in 
durchaus einwandsfreierWeife tätig find. In dem vorliegenden Fall firmierte 
z.B. der Unternehmer ganz feriós: »Große В Фе Straßenbahn-Reklame 
in B.« Der Akquifiteur dagegen benutzte für feine Offerten einen Brief- 
bogen, der wie fole lautet: Große ВЛфе Straßenbahn, Reklame-Dezernat, 
Generalvertreter N. N. Er will alfo den Anfchein erwecken. daß kein 
Reklameunternehmer, fondern die Straßenbahngeſellſchaſt ſelbſt das Angebot 
macht. In dem Brief ſagt er dann: Vor einigen Tagen haben wir Фе Ge- 
nehmigung erhalten, in unferen Wagen Plakate von d m Lánge und 43 cm 
Höhe anbringen zu Фа еп ulw. Aud das ift eine Täufchung, denn die 
Erlaubnis, in den Straßenbahnwagen Reklamen anzubringen, war [中 on 
lange vorhanden. Weiterhin fdireibt der Herr: »Die halbe Seite eines 
StraDenbahnwagens, zirka 3 m lang, koftet pro Wagen und Monat nur 
8M. Für 8 M. еграк man in einer namhaften Zeitung nur eine ganz 
winzige Annonce, welche unter vielen Hunderten von Annoncen abfolut 
verloren geht. Für den gleichen Preis liefern wir 30 Tage lang täglich 
18 Stunden intenfiv fdhtbar eine überaus große Plakatfläche. Wir unter- 
breiten Ihnen ergebenít die Frage, würden Sie es vorziehen, für eine 
Zeitungsfeite an einem Tage, 40 cm lang, 800 M. auszugeben oder aber 
bei uns 30 Tage lang mit einem kiinftlerifchen Plakat, je 3 m lang, 100 
Wagen zu belegen? Bie Zeitungsfeite wáre bei einer Abonnentenzahl von 
100000 Abonnenten vielleicht jedem Dritten, 4. h. zirka 30000 Inter- 
ellenten ſichtbar, wir dagegen befördern in 100 Wagen innerhalb 30 Tagen 
zirka 30 Millionen Perfonen, und dürfte wohl kaum einem unferer Paflagiere 
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ein folches Koloſſalplakat entgehen können. Gleiche Intenfivitat etwa durch 
Фе Zeitung zu erreichen, heißt 30 Tage а 800 М. = 24000 М. ausgeben«. 
— Und fo geht es mit der Wortjongliererei weiter. Dem »wir« entſprechend 
ift der Brief natürlich wiederum unterſchrieben: »Große B. fhe Straßen- 
bahn, Reklame=Dezernats. 

Mandi unerfahrener Reklameverbraucher ließ fich nun tatfächlich durch 
ein derartiges Angebot verleiten, diefe Reklame zu benutzen. Es gelang 
dem tüchtigen Reklame = Dezernenten vielleicht logar, den Inferenten dazu 
zu bringen, von Zeitungsinferaten abzufehen und dafür diele beinahe 

eſchenkte Reklame zu benutzen, natürlich zu feinem eigenen Nachteil. 

leiben wir bei dem Vergleich mit dem Zeitungsinferat. Ein Durdfdhnitts= 
inferat in einer Zeitung mit einer Auflage von 100000 Abonnenten Койе! 
80M. Der betreffende Inlerent kann allo für 800 M. 100000 Abonnenten 
und einer mindeltens ebenfo großen Anzahl von Mitlefern feine An- 
kündigung 10 mal innerhalb eines Monats vor Augen führen. Das ift im 
Jahr 120 mal. Bei einer 120 maligen Wiederholung eines Inferats ift es 
vollkommen аиѕҳе оеп, daß ein Lefer das Inferat vollſtändig überfehen 
kann. Zum mindelten wird jeder, der irgendein Interefle an der Sache hat, 
das Inferat mit der Zeit auch wirklich beachten. Dagegen wirft von den 
Infaffen eines Straßenbahnwagens nur ein geringer Prozentlatz einen Blick 
auf die Plakate, befonders da diefelben in den meilten Fällen derartig an 
der Decke angebracht find, daß man be ohne beſtimmten Willen kaum fehen, 

elchweige denn lefen kann. Steht nun auf dem Plakat irgendein durch 

[erate bereits bekannt gewordenes Schlagwort, fo trägt diefe Reklame 
fiherlih dazu bei, das Wort dem Gedächtnis zu erhalten. Ев ilt aber 
vollkommen ausgefhloflen, daß durch eine derartige Reklame allein ein 
Wort oder eine Sache auch nur bekannt werden kann. Hierzu kommt 
nod, daß 100 Straßenbahnwagen in einer Großftadt verſchwinden, fo daß 
es, bei einer Verteilung über famtliche Linien, ein Wunder ift, wenn man 
ет derartiges Plakat, das im Jahre 9600 M. koftet, überhaupt einmal zu 
fehen bekommt. Während man alfo für 9600 М. in einer Some ете 
Reklame machen kann, daß Пе jeder Abonnent der Zeitung lesen muß, 
iff man für diefelbe Summe auf den Zufall angewiefen, daß die Reklame 
von den Intereflenten auch nur gefehen wird. 

Von gewillenlofen Akquifiteuren werden Inferenten zu Ausgaben für 
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Reklamen veranlaßt, die für fie gar keinen Wert haben können. Der Ake 
quifiteur hat kein Interelle daran, daß der betreffende Inferent Erfolge durch 
die Reklame hat, fondern ihm liegt nur einzig und allein daran, einen Auf= 
trag zu bekommen und ſdileunigſt die Provilion hierfür einzukaffieren, die 
in den meiften Fallen einen ped Тей der Auftragsfumme betrágt. Es 
ibt keinen anderen Beruf, zu dem — außer dem Mundwerk — Го weni 
EN und Fachkenntnis erforderlich ift, und bei dem Го viel verdient wird, 
wie bei der Reklamez A kquifition. Während die großen Zeitungen ihre felten 
Tarife haben, wáhrend die groben а ЛЕВА 中 erfahrenen 
Inferenten gegenúber mit einem Verdienft von wenigen Prozenten begnúgen 
múllen, während erfahrungsreihe Fachleute mit verhältnismäßig geringen 
Honoraren zufrieden find, werden an Akquifiteure für befondere Reklame» 
gelegenheiten РгоуШопеп von 25 bis 50 Prozent gezahlt. 


Die Zahl derartiger Reklameunternehmungen ift unendlich groß. Täglich 
erſcheinen neue Ideen, und in der Regel Грей (id der Lauf der Dinge fo 
ab, daß zuerft derjenige geneppt wird, der die »gefchiitzte Idee« für einen 
beftimmten Bezirk erwirbt, und daß dann der glücklihe Lizenzinhaber 
fröhlich weiter neppt. Da gibt es Kuvertbriefbogen mit Reklamen, Land- 
karten, Fahrpläne, Tifchdecken, Streichholzftänder, über Stuhllehnen zu 
legende Reklameblätter, Hotelrehnungen, Theaterzettel, Gedenkbiicher, 
Uhren, Spiegel, Ohrenfchiitzer für das Telefon, Briefmarkenhüllen ufw. ufw. 
Natürlich follen alle die Sachen gratis verteilt und Фе Koſten durch 
Reklame gedeckt werden. Folgendes typiſche Inferat fand ich in einer 

ageszeitung: 

Für den patentamtlih gelhútzten Reichspostkartenblock mit dazwiſchen 
gehefteten Reklumcblätern, durch deren Ertrag es ermöglicht werden wird, 
6 deutsche Reichs-5- Pf.-Postkarten für 25 Pf. zu verkaufen, werden Lizenzen 
für einzelne Städte bezw. Kreile an Bewerber mit etwas Kapital unter 
günftigen Zahlungsbedingungen abgegeben. 

Der betreffende Inferent ift ficherlich feft davon überzeugt, daß durch 
feinen Reichspoftkartenblock eine epochale Idee verwirklicht wird. Der 
Reklamewert derartiger Unternehmungen ift jedoch vollkommen illuſoriſch. 
Steckt wirklich Khon einmal eine gute Idee in fo einer Sache, fo kann man 
doch ficher fein, daB Пе entweder durch die Ausfúhrung im allgemeinen 
oder durch die Art der zufammengebrachten Inferate oder durch die un- 
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zweckmäßige Verteilung ruiniert wird und es ausgeſchloſſen ift, daß der 
Inferent den gewiinfchten Erfolg erzielt. 

Ein befonderes Kapitel verdienen die Annoncenexpeditionen. An und 
für fidi ein unentbehrliches Hilfsmittel für die те еп Inferenten, tragen Пе 
doch Erklecklihes zur Сее der Reklamenepperei bei. Der Inferent 
wird ftets gut daran tun, (ida der größten Annoncenexpeditionen zu be- 
dienen, refp. diefe konkurrieren zu allen, Es wäre aber falsch, sich nur an 
eine Firma zu wenden. Die Benutzung der Annoncenexpediticnen nach 
Aufstellung des Infertionsplanes durch einen objektiven Reklameberater 
kann dem Inferenten nie ſchaden. Gefährlich find nur belonders günſtig 
erſcheinende, außergewöhnliche Angebote. So offerierte z. B. eine Annoncen- 
expedition die Aufnahme eines beſtimmten Inſerates in 1000 Zeitungen zu 
einem ſcheinbar lächerlich billigen Preiſe, unter beſonderem Hinweis darauf, 
daß in der Lifte der 1000 Zeitungen auch bekannte große Zeitungen auf- 
geführt wären. Bei Prüfung der Deleg ftellte ſich aber heraus, daß gerade 
die größeren Zeitungen fehlten. Diefelbe Firma wußte einem Großinferenten 
klarzumachen, daß Пе ihm ein befonders günftiges Angebot durch «Über- 
lassung sämtlicher Rabatte, die sie selbst von den Zeitungen erhalte — 
bis auf 10 Prozent« mache. Wenn man bedenkt, daß der geringſte Rabatt- 
fatz 10 Prozent, und daß es Zeitungen gibt, die 50 Prozent und mehr 
Rabatt geben, kann man leicht feſtſtellen, was für einen Schnitt die betreffende 
Firma bei einem Verdienſt von 10 Prozent vom Bruttobetrage der Re 中 = 
nungen und bei einem Etat von über 200000 M. gemacht hat. Dielelbe 
Firma offerierte einmal die Plakatierung eines Plakats in ganz Deutſchland 
für die Zeit von drei Monaten mit einem Pfennig pro Plakat und Tag. 
Diefes ſcheinbar außergewöhnlich billige Angebot entpuppte fich bei näherer 
Prüfung als eine große Nepperei. Die ſchlaue Annoncenexpedition rechnete 
nämlich: Es werden gebraucht in Summa X 000 Plakate, das macht à 1 Pf. 

ro Plakat und Tag für 3 Monate X 000 Pf. mal 90. Während alfo ein 

lakat im Hödhfifalle 8 Tage klebt, wurde jedes Plakat für 90 Tage be- 
rechnet. Da war es natürlich leicht, einen verblüffend billigen Preis pro 
Plakat und Tag herauszurechnen. 

Wie gewillenlos derartige Firmen vorgehen, wenn fie glauben, das richtige 
Neppobjekt gefunden zu haben, beweilen поф folgende Vorfälle: Die 
Annoncenexpedition hatte бф verpflichtet, Reklamen zum Nettopreife mit 
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einem Аш ак von 10 Prozent zu liefern. Unter anderem benutzte der 
Großinferent auf Vorſchlag der betreffenden Annoncenexpedition zu feiner 
Reklame die Wagen eines großen Verkehrsinftituts und zahlte dafür eine 
fehr hohe Pauſchale. Ich konnte feſtſtellen, daß der von der Annoncen- 
expedition an die Direktion der betreffenden Geſellſchaft gezahlte Betrag 
kaum die Hálfte der in Rechnung geltellten Summe betrug. Zur Rede 
eltellt, behauptete die Annoncenexpedition, daß Пе die Differenz an die 
0 5 (1) der betreffenden Gelellſchaſt perſönlich für die Erlaubnis, 
die Reklame anzubringen, hätte bezahlen múllen. 
Diefe Beifpiele beweilen, wie wichtig es ift, alle Reklame = Offerten von 
einem objektiven Reklameberater prúfen zu lallen. 
Außer den Inferatenneppern gibt es noch eine große Anzahl Гоп рег 
Reklamenepper, die ihr Gelchäft unter den verſchiedenſten Flaggen betreiben. 


Ganz ſchlaue Leute geben ihre »Erfahrungen« in Buchform oder als 
Manufkript heraus und verkaufen diefe für teures Geld. Verſchiedene 
fogenannte Reklamechefs haben bereits diefen Trick vollführt, indem fie fich 
für ihre gefammelten Erfahrungen und Ideen 100 M. und mehr zahlen ließen. 

Für den Inferenten am gefahrlichften find aber die »tüdhtigen« Ak- 
quifiteure und Reklameverleger, die, unter Ausnutzung der Unerfahrenheit 
тапфег Inferenten, diefe zu jahrzehntelangen AHA veranlallen. Die 
Plakatierungs-Reklamen in den Bahnhöfen der Hoch= und Untergrund= 
bahn und an den Omnibuflen 2. B. find an fidi unter Umftänden durchaus 
empfehlenswert, es ift aber ein Unfug, dafür Abſchlüſſe auf 10— 15 Jahre 
zu machen und Фе Inferenten für einzelne Reklamemittel mit Abſchlüſſen, 
die in die Hunderttaufende gehen, feſtzulegen. Das liegt weder im Interelle 
der Reklame=Unternehmer, noch im Interelle der Inferenten 一 den Nutzen 
davon hat einzig und allein der Vermittler. 

Aus diefer kleinen Blütenlefe ift das eine zu erfehen, daß der reklame= 
bedürftige Unternehmer nicht imſtande fein kann, ſich vor dem gewaltigen 
Heere von Reklameneppern zu Khützen, wenn er nicht durch jahrelange 
Erfahrungen gewitzigt oder einen erfahrenen Berater zur Seite hat. 
Ich wiederhole es nochmals: Eine wirkfame Reklame kann nur für jeden 
Fall erdacht und neu gemacht und muß planmäßig inſzeniert werden. 
Jedes Reklameangebot muß von fadwerltándiger Seite geprüft werden. 
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DIE REPRASENTATION DES 
G E Š % Н АВ Т 5 VON ERNST GROWALD 
eder Fabrikant, Handels= oder Gewerbetreibende ift auf den Verkehr 
mit feinen Lieferanten und Abnehmern angewiefen. Dieler Verkehr 
vollzieht ich entweder perlönlih durch Befuch der Kunden oder der 
Einkaufslager oder friftlih durch Überfendung von Druckfachen. Es 
muß das Beftreben eines jeden fein, diefen Verkehr fo repräfentativ als 
möglich für fih zu geſtalten, der Lieferant gewinnt dadurch an Vertrauen, 
der Abnehmer an Kreditfähi keit. Geeignete Ausftattung der Gelhäfts- 
räume und die Wahl des Reilenden oder Einkäufers find fehr wichtig, von 
befonderer Wichtigkeit aber ift die Geltaltung der већа феп Druckfachen, 
die in vielen Fällen das einzige Verkehrsmittel гу еп Lieferant und Ab- 
nehmer bilden, alío die alleinigen Träger der Repräfentation find. 

Unter Gefhäftsdruckfacen ift alles zu verſtehen, was in die Hände 
oder vor die Augen der Gefcäftsfreunde gelangen foll; alfo Brief- 
material jeder Art, Verpackung, Zirkulare, Profpekte, Kataloge, Inferate, 
Plakate ufw. Die Сефайздги Га еп müllen das Gelchäft repráfentieren 
und fein Melen wiederfpiegeln; Пе müflen folide, dem Charakter des 
Gelthafts entſprechend und in einem einheitlichen Stil gehalten fein. Es 
wäre falſch, für Gelthafte beſcheidenen Umfanges mit kleinbiirgerlicher 
Kundſchaſt prunkvolle, luxuriófe oder [ehr eigenartige Druckfachen zu ver- 
wenden, denn Фе Gelhäftsdrucklahen follen auf Фе wirkliche Art des 
Gelchäftes vorbereiten und dürfen keine Enttäufchung hervorrufen. Ebenfo 
falſch ift es aber, für große Betriebe oder Geſchãſte mit verwöhnter Kund- 
[фай an der Ausſtattung des Druckfachenmaterials zu fparen. 

Zum mindelten muß die Wahl anftándigen Papiermaterials und gefchmack- 
vollen 一 wenn auch einfachen 一 und fauberen Drucks verlangt werden. 
Je nad Art des Gefchafts und der Kundfchaft müffen an Papier und Aus- 
ftattung höhere Anfpriiche geltellt werden. Stets müßte aber darauf ge- 
achtet werden, daß die Ausſtauung des gefamten Druckſachenmaterials 
eine einheitliche, dem betreffenden Сега eigentümliche wird, das trägt 
nicht nur zu erhöhter Reprálentation, fondern auch zu einer ſtärkeren 
Propagandawirkung bei. 


келмек ү. гый Ё , SAS 
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Repráfentation ift in den meilten Fallen auch Reklame. Es gibt nur 
wenige Firmen, die es nicht nótig haben, im wahren Sinne des Wortes 
Reklame zu machen, die fih mit der bloßen Repräfentation begnügen 
kónnen. Die weitaus meiften Unternehmungen find auf Reklame angewielen 
und es liegt in ihrem eigenften Intereſſe, die an und für fih notwendigen 
Ausgaben für ihre Gefchafisdruckfachen ihrer gefamten Reklame nutzbar 
zu шафеп. : 

Es wäre nun falfch, von beltehenden Firmen zu verlangen, daß Пе ihr 
gelamtes Druckfachenmaterial vernichten und nach einheitlichen Prinzipien 
neu anfertigen laſſen, es genügt vollkommen, daß alle Neuanſchaffungen 
entſprechend geſtaltet werden, lo daß fih die Umgeſtaltung nach und nach 
dem Bedarf entſprechend vollzieht. 

Neu etablierte Firmen haben den großen Vorteil, von Anfang an ſyſte- 
matifch vorgehen zu können. 

Die wichtigſte Grundlage zur Geltaltung der Gelchäfts-Repräfentation 
ift das Signet oder Firmenzeichen. Bei [ehr viel alten Firmen eht das alte 
Signet der Neugeltaltung hinderlich im Wege. Die Erfahrung hat gelehrt, 
daß man gut daran tut, unpopuläre Firmenzeichen über Bord zu werfen. 

Von den älteren Firmenzeichen find es nur wenige, die wirklich populär 
geworden find, wie 2. В. die Zwillinge von J. A. Henckels, Solingen, da= 
gegen bilden eine Reihe neuer Zeichen den Beweis dafür, wie raſch packende 
neue Zeichen alte Zeichen verdrängen. Intereflant Ш es, daß diele neuen 
Zeichen meiftens gar nicht als Signet gedacht waren, fondern nur zur Reklame 
benutzt wurden, aber fo raſch populär wurden, daß fie von ſelbſt zum 
Firmenzeichen wurden, 2. B. das Plakat für Kosmin, das Stiller - Plakat 
(Abbildung), und das Plakat für Berliner Kindl (Abbildung), das fogar 
die Firmenänderung der Brauerei veranlaßt hat. Aus der Vereinsbrauerei 
Rixdorf wurde durch das Plakat die »Berliner Kindl- Brauerei«. 

Ähnliche Erfolge hatten die Plakate für Steinway und Palm, die die 
alten nichtsfagenden Firmenzeichen raſch verdrängten (Abbildung). 

Diefes rafche Verdrángen der alten Signets beweilt, daß unpopuläre 
Zeichen vollkommen wertlos find. Die hier abgebildeten Beilpiele zeigen 
i wie Firmenzeichen befchaffen fein múllen, damit fie popular werden 

бппеп. 
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Es iſt natürlich nicht unbedingt notwendig, daß das Firmenzeichen aus 
dem Plakat entſteht, in den angeführten Fallen mußte es nur naturgemäß 
aus dem Plakat entſtehen, weil das Plakat das erſte Wahrzeichen der Firma 
war, das populär wurde. 

Daß man beſonders bei alten Firmen 一 gut daran tut, das Plakat 
als Ausgangspunkt zu wählen, hat ſeinen Grund darin, daß die Werbe- 
Кгай am beſten durch das Plakat erprobt und daß durch die Verwendung 
als Plakat eine Darftellung am ſdinellſten populär gemacht werden kann. 

In der Regel wird man am Бейеп tun, bei Neugründungen das Firmen- 
zeichen und bei beſtehenden Firmen das Plakat zum Ausgangspunkt ги 


wählen. 
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DER PLAKAT-SPIEGEL? сета 
Das Plakat hat den Zweck, eine Sache auch demjenigen anzupreifen, der Фе 
Anpreifung nicht fudit. 

Das Plakat foll keine Шибганоп und kein Bild fein, ſondern ein Plakat. 


Ein Plakat muß auf den erften Blick felleln und einen nachhaltigen Eindruck 
hinterlaffen. 


Die ſchlimmſte Eigenfchaft eines Plakates ift — die Langeweile. 
Gute Plakate brauchen nicht gelefen, fie múllen gefehen werden. 


Erzähle auf dem Plakat keinen Roman, denn niemand will бф auf der Straße 
kalte Füße holen. 


Das Plakat kann nicht allen gefallen — es kann aber allen auffallen. 
Гаје die Leute über dein Plakat ſchreien, aber deine Ware loben. 


Der perfönlihe Gelhmad des Beftellers darf bei der Beurteilung eines Plakates 
nicht maßgebend fein. 


Sieh dir ein Plakat nicht mit der Lupe an. 
Das Originalplakat gleicht der treuen Ehefrau, das Lagerplakat der Straßendirne. 
Wer ein Lagerplakat benutzt, darf fih nicht drüber wundern, daß es ihn be- 


trügt und au 中 feinen Konkurrenten dient. 
Achte eines Fachmannes Einwendungen gegen deine Wünſche. 


Wende dih an einen Künftler oder eine Kunftanftalt, niemals aber an eine 
Plakatfabrik. 


Lehne ein Plakat, das dir nicht geeignet erfcheint, ab, aber laffe es nicht nah 
deinen Angaben ändern. 


Es gibt viele Künſtler, aber wenige Plakatmaler. 
Die Kunft muß den Zwecken des Plakates untergeordnet werden. 


Der erfahrene Fachmann hat fehr viele Bedenken zu beachten, an die der Un- 
erfahrene gar nicht denken kann. 


Es gibt fehr viele Plakatfabriken, aber fehr wenige Kunſtanſtalten. 
Lafle nicht den billigften Preis, fondern Фе Preiswúrdigkeit entſcheiden. 
Die befte Reproduktionsart für Plakate ift die Lithographie. 


1) Preis 3 Mark franko. Zu beziehen vom Verlag für Sozialpolitik С. m. b. H., Berlin W 57, 
Potsdamer Straße 91. 
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WARENANPREISUNGEN AN 
LADEN VON DR. JUR. LUDWIG LINDNER, MANNHEIM 


ie Warenanpreilungen in der Form von Dauerplakaten ап Láden, 

feien es Emaillefhilder, wie die bekannten für »Spratts Hunde- 

kuchen e, »Kathreiners Malzkaffee«, Dr. Oetkers Backpulver mit 
dem „Hellen Kopf«, oder Glasíchilder, wie die bekannte Flaſche »Under= 
berg Boonekamp« auf grünem Grund, oder Transparente, Abziehplakate, 
Türfchoner ufw. haben bei Fabrikanten und Händlern nicht ohne Grund 
eine große Beliebtheit erlangt. 

r den Wert des Dauerplakates ift heute kein Wort mehr zu verlieren. 
Nichts befördert die rakhe und allgemeine Einführung eines neuen Artikels 
mehr, als feine Anpreifung auf einem typifchen und hüblchen Ета ем oder 
Glasſchild, deffen Wirkung fich das breiteſte Publikum auf dem Gelhäfts- 
weg nicht entziehen kann und dellen ftandige Wiederkehr allmählich einen 
bleibenden Eindruck bei dem Befchauer zurückläßt. Dadurch zeichnet fich 
das Dauerplakat vor jeder vorübergehenden Reklame aus. 

Natürlich verfpriht auch das Dauerplakat einen nachhaltigen Erfol 
nur, wenn es eine vorzügliche, folide Ware empfiehlt, die fich der du 
die Aufenreklame herausgeforderten Kritik weitefter Kreife mit gutem 
Gewillen ausfetzen kann und die den Verbraucher nicht hinterher durch 
(ефе Qualität enttaufcht. In dieſem Falle würde fich das zur Einführung 
eines Artikels in Dauerplakaten angelegte Kapital nicht lohnen. 

Dagegen ift das Dauerplakat für den bereits eingeführten und erprobten 
Artikel als Ergánzungsreklame neben der Inferierung ufw. unentbehrlich 

orden. Das За л Publikum will heute über Фе Verkaufsftellen 

annter und beliebter Waren, befonders von Markenartikeln, fortdauernd 
und raſch von der Straße aus, alfo an der Außenfeite der Läden orientiert 
werden, ähnlich wie über Фе Briefmarken= oder in Обеггеіф über die 
Tabakverkaufftellen durch die bekannten Schilder. 

Das Auslegen von Waren im Schaufenfter hat feine natürlichen Grenzen 
in dellen Größe und in der Gefahr des Verderbs der Waren. Wer beifpiels- 
weile einmal feine Schaufenſter hübſch einheitlich mit Packungen und Plakaten 
je ein und desfelben Artikels ausftatten will, muß gleichzeitig auf die Reklame 
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für alle anderen Waren verziditen. An kalten Wintertagen ferner, wenn 
die Fenfter vereift find, oder im Hochfommer, wenn Фе Rolláden zum 
Schutz gegen die Sonne herabgelaffen find, kommt Фе Werbekraft der 
Schaufenfterauslagen überhaupt nicht zur Geltung. Die Ausftellung im 
Schaufenfter der Kolonialwaren=, Drogen- und vieler anderer Gefchäfte 
erfüllt eben heute bei der unermeßlichen Menge der feilgehaltenen Waren 
mehr einen dekorativen Zweck, ohne das gefteigerte Anpreilungsbedúrfnis 
des Kaufmanns und Orientierungsbedürfnis der Kunden nur entfernt zu 
befriedigen. 

So find die Dauerplakate unentbehrlihe Wegweiler für das kaufende 
Publikum und eine gelchaftliche Notwendigkeit für den Kaufmann geworden 
und bilden heute, von einer hochentwickelten Emaille- und Glasplakate- 
induſtrie nach künftlerifhen Entwürfen ausgeführt und von dem Laden- 
inhaber gefällig angeordnet, eine typiſche, belebende Ausſtattung jedes 
einſchlägigen Седан. 

Was die althetifthe Seite anlangt, fo kann nicht (harf genug betont 
werden, daß für das Dauerplakat das Beste gerade gut genug ist. Ent- 
weder es mub ganz einfach fein und fich auf Фе kurze Wiedergabe einer 
Warenbezeidinung in fchöner Schrift, auf nicht zu grellfarbigem, an= 

enehmen Grunde befchranken, beifpielsweife in breiten, weißen oder 
er lateiniſchen Buchſtaben auf dunkelgrüner Fläche, oder es muß 
einen [ehr guten, ebenfalls möglichft einfachen Plakatentwurf tadellos 
wiedergeben. 

Man hat die Plakatreklame eine Bildergalerie des Volks genannt. Die 
täglich und ftündlich immer wieder geſehenen Formen, Farben und Schriften 
der Plakate prägen lich ja auch tatlächlich tief ein. Sie verbilden den Се- 
ſchmack, wenn fe gelchmacklos find, aber бе tragen zur Gefchmacksbildun 
des Volkes bei, wenn fie althetifchen Anforderungen entfprechen. Es ift 
zu hoffen, daß unfer geſteigertes álthetildes Empfinden weiterhin befruchtend 
und aneifernd auf die Plakat- und Reklameinduftrie wirkt und in diefer 
mehr und mehr das Bewußtfein weckt und ftärkt, neben der praktiſchen auch 
eine äfthetifche Million zu erfüllen. 

Jetzt it die Dauerplakatreklame von Auswiichfen noch nicht frei, be- 
fonders wenn wir unferen verſchärſten, äfthetifhen Maßftab von heute 
anlegen. Derartige Auswiichle, wie Zerftörung und Verdeckung reizvoller 


PPP MA ˙ 0 LED ESTE DOA RT RET ADU REN POTD TREE 


119 


4 


Architektur an hübſchen Häufern durch übertriebene und ungeordnete 
Häufung von Schildern, Nichtbefeitigung alter, unanfehnliher oder An- 
bringung marktſchreieriſcher, übertrieben großer und grellfarbiger Schilder 
und wiederholte Anbringung der nämlichen Schilder am gleichen Laden, 
haben den Widerſpruch äfthetifch feinempfindender Kreiſe herausgefordert 
und zu geſetzlichen und polizeilichen Eingriffen geführt. 

Andererfeits aber ift dieſe Bewegung Khon weit über das löbliche 
Ziel der Bekämpfung von Auswädikn ¡Pp und hat heute 
eine unnótige Schikanierung und empfindliche Schddigung der Reklame- 
Interessenten heraufbelchworen. 

So unterwerfen in Preußen etwa 600 Ortsſtatute auf Grund des Ver- 
unſtaltungsgeſetzes vom 15. Juli 1907 das unfdheinbarfte Schildchen von 
beſcheidenſter Farbengebung und kleinftem Ausmaße, ſelbſt Transparente 
ап Ladenfenſtern, Türſchoner mit Reklameauflchriften ufw. einem läftigen 
allgemeinen Genehmigungszwang und die Verfagung der Genehmigung 
erfolgt oft mit der willkür ichen Begründung, daß man Reklame überhaupt 
nicht mehr дейайеп wolle, und ſtets ohne Anhörung reklamekundiger 
Sachverſtändiger aus den Кгейеп von Handel und Induftrie. Letztere 
Forderung hat mit befonderem Nachdruck der Deutfche Handelstag in 
feiner Erklärung vom 25. Juni 1912 zur Frage der Reklame im Straßen-, 
Orts- und Landfchaftsbild vertreten. 

Eifrige Polizeibehörden greifen aber zu no 中 radikaleren Mitteln und 
unterbinden Фе Außenreklame durch Фе Wiederausgrabung alter prelle= 
und firaßenpolizeiliher Vorſchriſten und durch die Den drückender 
Gebühren und Steuern. Sie verfolgen die Anbringer harmlofer, Bach an 
Häufern anliegender Reklamefhilder u. a. wegen angeblicher, tatlächlich 
aber ausgeſchloſſener Störung des Straßenverkehr, mit Polizei- und Straf- 
verfügungen! Die üblichen er di an Läden werden ferner 
mit der kurzfichtigen Begründung verboten, daß nicht die Ladeninhaber, 
fondern nur die Lieferanten der angepriefenen Artikel daran ein Intereſſe 
hätten, kurz die Stellungnahme der Behörden gegen die Außenreklame läßt 
heute noch vielfach das Verltándnis für vitale geſchäftliche Intereflen auf 
diefem Gebiete vermiſſen. 

Aber geſtützt auf einflufreiche саш ына mabvoller Tendenz, wie 


den Verband der deutſchen Reklame=Interellenten (Zentralftelle in Mann- 
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Entwurf: Ludwig Hohlwein Miinchen 
Ausführung: Vereinigte Druckereien und Kunstanstalten (G. Schuh & Cie.) G. m. b. He, München 


heim), wird auch Фе Dauerreklame ihre хи Фа Фе Macht als Ver- 

mittlerin zwilchen Angebot und Nachfrage und als notwendige шш 
der Inferatenreklame behaupten. Sie wird, zum Teil durch Schaden klug 
gemacht, Übertreibungen vermeiden lernen und fih mit Hilfe modern 
denkender Кап ег, hochſtehender Reklame =Inftitute und praktifher 一 
freilich nicht altertümelnder — Architekten im Laufe der Zeit zu einer 
Form durchdringen, die auch ihre voreingenommenften Gegner entwaffnet. 
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ZIGARETTEN-BEUTEL DEUTSCH 


DIE REKLAME | 
IN DER ZIGARETTEN-INDUSTRIE 


VON Е. E. HERM. SCHMIDT, PROPAGANDA-CHEF, BERLIN-HALENSEE 
| | iff noch gar nicht fo lange her, daß man іп Deutíhland anfing 


Zigaretten zu rauchen. Vor 50 Jahren kannte man in weiten 

Кгейеп die Zigarette kaum dem Namen паф und als die Zigarette 
бф allmählich immer mehr Freunde erwarb, da war es die ägyptilhe und 
türkifche, welche die dominierende Stellung einnahm. Deutfche Zigaretten, 
alfo folche, die in Deutſchland hergeſtellt wurden, fabrizierte man nur іп 
den allerbilligften Preislagen, à Stück ½, 1 und 1'/2 Pfennig. Ich entſinne 
mich noch genau meiner Schulzeit, als wir mit Vorliebe ein Packchen Ziga= 
retten, 15 Stück mit Spitze enthaltend, für 10 Pfennig erftanden, um in den 
Genuß diefer verbotenen Früchte zu kommen. Die Herten von belleren 
und teueren Marken war für die damalige Zeit noch ein SV agnis. Es 
dauerte fehr lange, bis die Zigaretten = Induſtrie in Deutſchland anfing 
Qualitátsmarken zu fabrizieren, und es dauerte ebenfalls geraume Zeit, bis 
das Publikum darauf einging deutſche Qualitäts- Zigaretten zu kaufen. 

Den richtigen Blick für diefe Entwicklung und für die Zeitbediirfnifle hat 
zweifellos die Zigarettenfabrik Manoli gezeigt, indem бе der Zeitſtrömung 
Rechnung tragend, mit der Fabrikation beſſerer Preislagen begann und den 
епеге еп Verfuch machte, das Publikum der auslandifchen Induftrie ab- 
fpenítig zu machen, um es der deutſchen Fabrikation zuzuführen. Es ift ja 
(ebliveritandlid, daß eine gründliche Kenntnis der Zigarettenfabrikation 
erforderlih war, um ein derartiges Wagnis erfolgreih durchzuführen! 
Unterftützend kam hinzu, daß diefe Firma Packungen für die Zigaretten 
auf den Markt brachte, die in ihrer Originalität, in ihrer Aufmachung, wie 
man heute fagt, die einfachen papierenen und pappartigen Kartons der 
ägyptilchen und türkifchen Zigaretten in den Schatten ftellten. 

Man hat verſchiedentlich gefagt, Manoli hat feinen Auflhwung nur 
feiner Reklame zu verdanken. So einfach ift die Geſchichte nun doch nicht! 
Es gilt noch immer der Grundfatz: »Minderwertiges hat auf die Dauer 
trotz aller Reklame keinen Absatz, aber gute Reklame unterstützt den 
Absatz guter Ware ganz außerordentlich.« Allo Qualität und Reklame 
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Hand in Hand, haben Manoli zu dem gemacht, was die Fabrik heute ift 
Freilich großzügig hat diefe Firma die Reklame ſtets gehandhabt, was Пе 
au 中 herausbrachte, trug ſtets einen befonderen Stempel. Manoli hat als 
einer der erſten die enorme Bedeutung der Lichtreklame erkannt und viele 
werden ſich noch entſinnen können, mit welchem Erftaunen die Berliner 
Bevölkerung die erfte große Manoli=Lichtreklame an der Weidendammer 
Brücke aufnahm. Das geflügelte Wort: »Du БИЕ ja Manolis hat auch fein 
übriges dazu getan, um die Firma immer mehr und mehr einzuführen. 

Eine Neuheit: Manoli Zigarettendüten mit Шибганопеп von Deutſch, 
die Sammelwert belitzen, find im letzten Jahr in einer Auflage von 
20 Millionen Stück an die Kundſchaſt abgegeben worden. 

Im Gegenlatz zu diefer Firma fteht eine andere, die früher lo gut wie 
gar keine Reklame machte, es ift dies Фе Zigarettenfabrik Garbaty. Sie 
beherrfchte früher den Berliner Markt mit 2= und 3- Pfennig = Zigaretten, 
und ihre bekannte Zigarette »Königin von Saba« war fo gut eingeführt, 
daß be nah Anficht der Firma keiner Reklame bedurfte.) Doch die Zeiten 
ändern fich und in unferem nervófen raſchlebigen Zeitalter, wo Фе Kon- 
kurrenz fehr wachfam ift, geht es ohne Reklame und ohne Erinnerung nicht 
ab. Auch »Garbaty« fah, daß бе die Reklame unterftützend für den Um- 
fatz ihrer Marken hinzuziehen mußte, und fo fehen wir heute, daß Пе für 
ihre eingeführte »Königin von Sabas Zeitungs= und andere Reklame in 
reichlichem Maße betreibt. Ja, Пе paßt ſich ſogar den anderen Reklame- 
gepflogenheiten ihrer Konkurrenz an und bewilligt den Zigarrenhändlern 
Glaspfeilerplakate, Plakate für die Innendekorationen, und wir werden 
über kurz oder lang erleben, daß fie in gleichem Schritt und Tritt mit der 
Konkurrenz marſchiert. 

Ein anderes Bild: Die Batschari-Zigarettenfabrik in Baden- Baden, be- 
kannt durch ihr wirkfames ABC im Dreieck, hat bisher die lauten und 
ſchreienden Reklamemittel verſchmäht, dafür aber delto intenfiver die Glas- 
ſchilder Reklame, Schaukaſten-Reklame und Infertion in vornehmen Zeit- 
ſchriſten, Wochenſchriſten, Sportzeitungen, Kunſtzeitſchriſten ulw. bevorzugt. 
Allerdings kann an dieſer Stelle objektiv geſagt werden, daß die Firma 
Batfchari ſich nur der vornehmen Reklame bedient hat. In letzter Zeit 
1) Im täglichen Kampf ums Daſein gibt es wohl kaum ein Unternehmen, welches ohne Reklame 
(im weiteſten Sinne) mehr auskommen kann. (D. Herausg.) 
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intereſſiert ich Batfchari ſehr für Schaukaften-Licht-Reklame, die an den 
Zigarrengeſchäften angebracht wird und eine vornehme Form durchweg 
zur Schau trägt. Batſchari erſcheint als der Repräfentant wirklamer, vor- 
nehmer Reklame. 

Die Jasmatzi-Fabrik in Dresden betreibt eine andere Reklame, nämlich 
die Streckenreklame, der ich perfónlid keine Sympathie abgewinnen kann.) 
Sodann hat die Firma Jasmatzi ein zweites Reklamemittel, nämlich den 
automatifchen Verkauf von Zigaretten, als werbende Reklame bevorzugt. 
Selbſtverſtändlich wurde Фе Zeitungsreklame nicht überfehen, damit ift 
aber au 中 das eigentliche Reklamen Gebiet der Firma erkhöpft. 

Eine fehr großzügige und ausgedehnte Reklame macht die Firma Yenidze 
mit ihrer bekannten Marke »Salem Aleikum«. Früher konnte man bei 
jeder Reklame, in jedem Inferat, auf jeder Affiche von der Firma den 
Satz: »Keine Ausftattung, nur Qualitäts bemerken, und man muß geftehen, 
daß fich die Firma mit dieſem Schlagwort fehr bald einen Kundenkreis er- 
worben hat. Die Firma Venidze, die eine fehr gut organiſierte Zeitungs- 
reklame als Hauptreklamemittel betreibt, ift mit ihren Inſeraten in Гай jeder 
größeren und mittleren Zeitung anzutreffen. In letzter Zeit hat fie ein 
neues Schlagwort für ihre neue Zigarette Salem Gold«?) erdacht und 
zwar inferiert fie jetzt ſtets: »Ein Kleinod des Genulless — »Etwas für 
Sie«. Man wird auch hier objektiv sagen müllen, daß die Schlagworte 
ſehr geſchickt gewählt find und zweifellos im Rahmen der von der Firma 
betriebenen Reklame und Propaganda hineinpallen. Ein ausgezeichnetes 
Reklamemittel hat die Y есе Fabrik in ihrem molceeartigen Fabrik- 
Palaft in Dresden, der zweifellos dazu beigetragen hat, die Firma fehr 
É ular zu machen. Selbſtverſtändlich wird die Fabrikanfiht in vielen 

(aten, Schaufenfter-Dekorationen, Poftkarten ufw. als werbendes Pro- 
e ove Гейепз der Firma benutzt. 

ie Zigarettenfabrik Jose? hat mit ihren bekannten Marken Juno 
und » Vera« іп erſter Linie ſtets die Zeitungsreklame angewandt. Affichen 


D Eine Aefthetifierung diefer Reklame ift auch feitens dieſer Firma neuerdings verſucht worden. 

) Unwillkürlih wird man an »Stollwerk-Gold« erinnert, ob diefe Umſchreibung des Superlativs 

gerade Khön und dauernd wirkfam Ш, darf wohl dahingeftellt bleiben. Jede Charakterifierung als 
das Веће«, das Schónfte«, «das Edelftes, Golde, »Edelltein«, Juwel“ ufw. dürfte zur Aeſtheti- 

fierung der Reklame wenig geeignet fein, da man ftets — Übertreibung — erwartet, eine Ausnahme 
ierbei macht Kupferberg- Gold. (D. Herausg.) 


AAN ETE DIAN LR ERE DE ЗИЯН PADRE EY 3 ZY МАЛЕ РИА KA ST Ryan n А REES CRE AAA 


125 


y š = Ap — " 
und Streckenreklame unterftützten den Reklame ~ Feldzug der Firma 
wirkungsvoll und in letzter Zeit wird auch die Verkehrsmittel = Reklame 
hinzugezogen. Für die neue 5=Pfennig=Zigarette »Eljen« der Firma Jofetti 
wurde eine bisher nie dagewefene Reklame entfaltet, weil die Firma mit 
aller Macht verfuchen wollte, neben ihren bekannten 2= und 3=Pfennig- 
Zigaretten, auch mit einer 5=Pfennig=Zigarette den Markt zu erobern. So 
war г. В. wáhrend des Sommers 1912 jeder freie Platz auf den Bahnhófen 
der Hoch- und Untergrundbahn, Готие über 2000 Säulen in Groß-Berlin 
mit Eljen-Plakaten beklebt. Ganze Zeitungskioske wurden mit Eljen= 
reklame verſehen, sämtliche Tageszeitungen, Wochenſchriſten, Witzblätter 
шм. wielen Eljen- Inſerate auf. Jedenfalls kamen ganz enorme Summen 
für dieſe Spezialreklame in Frage, wie überhaupt im allgemeinen die oben 
genannten Firmen durchſchnittlich pro Firma einen Reklame - Etat nicht 
unter '/2 Million Mark haben werden. Es bedarf wohl in dieſem Buch keiner 
näheren Erörterung, daß die einzelne Zigarette dadurch natürlich nicht im ge- 
ringſten finanziell betroffen wird, das Gegenteil iſt der Fall. Durch den rapid 
wachſenden Umfatz ift jede einzelne Fabrik in der Lage, bellere Tabak- Ein- 
kaufsbedingungen und Vollkommenheit in der Produktion zu ermöglichen. 

Trotzdem die Zigaretten-Induftrie eines der jüngften Glieder in unferer 
Induſtrie und der Beutkhen Volkswirtihaft ift, hat ſich die Zigaretten- 
Induftrie und der Verbrauch von Zigaretten in fteigender Linie bewegt. 
So wurden z. B. im Jahre 1897 rund 1,1 Milliarden Zigaretten hergeftellt 
und im Jahre 1911 ftieg die Produktion auf 12 Milliarden 403 Millionen, 
also mehr als das Zehnfache wie 1897. Nimmt man dazu ап, daß in 
Deutíhland 20 Millionen Меп еп als Zigarettenraucher in Betracht 
kommen, fo ergibt ſich auf den Kopf ein Konfum von 620 Stück pro Jahr, 
insgefamt dürften die deutlichen Raucher im Jahre геіфіф 250 Millionen 
Mark für Zigaretten ausgeben. Im Verhältnis zu diefer Summe find alfo 
die Reklame=Etats der Zigarettenfabriken gar nicht einmal befonders hoch. 

Die Reklame hat diefem jungen Induftriezweig zweifellos die Wege E 
ebnet, und man kann wohl ohne Übertreibung fagen, daß von der 
und Weife, wie die Propaganda und Reklame in der Zigaretten=Induftrie 
gehandhabt wird, viele andere Induftriezweige lernen kónnen. 


зу Die volkswirtfchaftliche Bedeutung der Reklame ift zweifellos іт günftigen Sinne aufzufallen, darüber 
ein anderes Ма. (О. Herausg.) 
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ORGANISAIION ИКО РЕОРА- 
GANDA IN DER POLITIK 


VON Е. Е. НЕВМ. SCHMIDT, PROPAGANDA-CHEF, BERLIN-HALENSEE 
|)! Träger der Politik in Оеи апа find außer den eege ун 


ehórden und Staatsmännern Фе politifhen Parteien und gro 
Verbánde. Іп diefen Parteien kommt der Wille des Volkes zum 
Ausdruck und jeweils nach dem Programm einer Partei ift die Zulammen= 
fetzung einer folchen nach Berufs- und Sozialfchichten. 

Es follen hier an diefer Stelle nicht die Ziele und Beltrebungen der 

Parteien gekennzeichnet, fondern, foweit unbedingt erforderlich, ohne jede 
olitiſche Stellungnahme nur дейгей werden. Dagegen foll die Art der 
ropaganda fowie der Organifation der verſchiedenen Parteien, nur foweit 
fie Er den Propaganda-Fachmann Interelle hat, fkizziert werden, damit 
er hieraus lich die etwaigen Lehren nicht für feine politilhe, ſondern kauf- 
таппйфе Propaganda ziehe. Denn Politik foll hier nicht getrieben werden. 

Es können naturgemäß nur die Hauptrichtungen in der Politik Berück- 
fiditigung finden, die kleinen Gruppen und Vereinigungen теп weg- 
fallen. Es follen alfo hier befprochen werden: der Liberalismus, das 
Zentrum, die fozialdemokratilche Partei, die konfervative Partei, der Bund 
der Landwirte, der Hanfabund, die Handelskammern, der Handelstag, 
der Zentralverband Deutſcher Induftrieller, die Deutſchen Mittelltands= 
Vereinigungen und der Deutſchnationale Handlungsgehilfen= Verband. 

Vorweg muß betont werden, daß jede Partei zwei verſchiedene Arbeits- 
ghiere hat. Die eine Tätigkeit CH im Parlament und Фе andere in der 

earbeitung der Bevölkerung. Nur Фе letztere kommt vom Gelichts« 
җы der Organilation und Propaganda fúr die Leler dieles Вифез 
in Frage. 

Ва der Tätigkeit in der Bevölkerung vollzieht bh die große Arbeit: 
Hunderttaufende von Menſchen auf einen Gedankengang zusammenzu= 
bringen, Hunderttaufende von Menſchen auf eine beſtimmte Parteianſchau- 
ung einzuexerzieren. Gelingt das, fo ift der Beftand der Partei gefichert, 
und nur darin ift das Geheimnis des Erfolges in der politifchen Partei zu 
fuchen. Nicht jede Partei hat es verſtanden, erfolgreich in diefer Richtung z 
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arbeiten, ſehen wir uns zunäclt den Liberalismus an. Die liberalen Par- 
teien aller Schattierungen hatten bis vor kurzer Zeit eine ſchlechte Organi- 
fation. Die Liberalen predigten das Recht und Фе Freiheit des einzelnen 
und verpaßten dabei, taufende von Einzelmenſchen zulammenzufallen und 
denfelben eine einheitliche Richtſchnur zu geben. Die Liberalen legten ihre 
Ziele und Ideen in Parlamenten und Volksverfammlungen kurz vor den 
Wahlen klar und bemerkten dann zu Граг, daß die Wähler nicht fo wollten, 
wie die Parteiführer es annahmen. Sie vergaßen eben zur rechten Zeit den 
Anſchluß an das große Heer der Arbeiter, Angeltellten und des Mittel- 
ſtandes, Пе verloren die Fühlung mit den Maſſen, kurzum бе legten keinen 
Wert auf eine planmäßige Organiſation, ohne die eine Partei heute nicht 
mehr lebensfähig bleiben kann. Sie überließen die Organilation und die 
Griindung von Sonderverbánden den andern Parteien und tráumten weiter 
von dem Rede und der Freiheit des Einzelmenſchen. Dazu kam als ein 
weiteres erſchwerendes Moment Фе Zerfplitterung im Liberalismus, die 
früher noch weit ſchlimmer war als wie jetzt. Nach der letzten Fuſion im 
Liberalismus sind jetzt zwei Hauptſtrõmungen zu verzeichnen, nämlich die 
fortſchritliche Volkspartei und die nationalliberale Partei. Von diefen beiden 
hatte die nationalliberale Partei bis vor kurzem Фе bellere Organifation, 
doch hat die fortſchritliche Volkspartei nach ihrer Verſchmelzung mit der 
freilinnigen Vereinigung angeſtrengt an dem Ausbau ihrer Organifation 
earbeitet. Mallen haben Пе jedoch immer noch nicht, und über gefdiloffene 
Parteikör er können Пе bis heute noch nicht verfügen. Die für eine politiſche 
Partei erforderlihe planmäßige Organilation wird den wenigen Partei- 
fekretáren überlallen. Die Beitragshóhe beſtimmt jedes Mitglied ſelbſt und 
die Partei ift daher immer auf die Unterftützung einiger wohlwollender 
Gönner angewielen. 

Da der Liberalismus über ganz Deutſchland zerftreut ift und nirgends 
eine feſte Domäne hat, Го hat er auch demzufolge nicht die politiſche Be- 
deutung, die ihm Kraft feiner Ideen zukommen könnte. Dagegen wird der 
Gefamtliberalismus freiwillig und energiſch durch die große re 
г. В. Berliner Tageblatt, Frankfurter Zeitung, Münchener Neuelte Nach= 
richten, Kölniſche Zeitung ulw., unterftützt. Überhaupt bewegt fid unfer 
gelamtes modernes Handeln und Denken im liberalen Sinne, Го daß der 
Gefamtliberalismus dadurch welentlich gefördert wird. 
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Im Gegenfatz zur Theorie der Freiheit des Einzelnen kam die praktifche 
Tat der Sozialdemokratie, die Zuſammenfaſſung der Menſchen zu großen 
Gruppen, die Bildung der Arbeiterbataillone! Einheitliches Denken und 
Handeln war die Grundbedingung für die Ausdehnung und Organifation 
der Partei; kurzum, die Mallen traten in Aktion. Das Gleichnis: daD ein 
Stab fehr leicht zerbricht, daß dagegen mehrere Stabe, zu einem Bund ver- 
einigt, unzerbrechlih find, wurde als Leitmotiv der Sozialdemokratie den 
Arbeitern verkündet und von diefen multergúltig befolgt. Die Sozial- 
demokratie kann wohl mit Recht als ein leuchtendes Beifpiel moderner 
Organisation und Propaganda bezeidinet werden (wobei mir irgend eine 
politiſche Tendenz völlig fern liegt). Aus ganz kleinen Anfängen heraus 
ift fie heute zur rößten Partei Deutſchlands geworden. Was früher ehren- 
amtlich von den Anhängern der Partei in organiſatoriſcher und agitatoriſcher 
Beziehung geleiſtet wurde, läßt fich hier gar nicht ſchildern und kann allen 
andern Parteien zur Nachahmung empfohlen werden. Heute iſt ein Heer 
von beſoldeten Parteibeamten an der Arbeit, um die großen Arbeiter- 
maſſen zu organiſieren und ги leiten. Die Gliederung der inneren Organi- 
ſation in der Partei ſieht ungefähr folgendermaßen aus: 

Der Parteitag (findet alljährlich Пай und ifi die höchfte Inftanz). Der 
Partei » Voríand (wird auf dem Parteitage gewählt). Provinzial- und 
Landesverbände, Wahlvereine, Zahlabende, шш аш 

Wir ſehen alfo, daß die Gliederung bis ins einzelne durchgeführt ift, und 
die Partei, trotz der großen Erfolge, die Пе mit der Organifation gehabt 
hat, nach den Befchlüfen des letzten Parteitages einen anderen Aufbau ent- 
ſprechend der Größe der Partei vornehmen will. 

Als Propagandamittel wird ſeitens der Partei іп erſter Linie die öffent- 
liche Verfammlung und bei befonders aktuellen Fragen die Veranftaltung 
von Mallenverfammlungen, Meetings und groDen ша а Unter 
freiem Himmel angelehen. 

Als zweites ebenfo wichtiges Mittel kommt die Parteipresse, die iiber 

anz Deutſchland verbreitet und von der Parteileitung nachdriicklichft unter- 
tútzt wird, in Frage. 

Drittens wird groBer Wert auf die Verbreitung von Flugbláttern gelegt, 
die in Millionen A ulega, meiſtens Sonntag Vormittag, durch die Partei- 
mitglieder unentgeltlich verteilt werden. 
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Viertens, damit die Partei keinen Mangel an guten und ſchlagfertigen 
Rednern hat, ift eine Parteischule unter Auflcht des Parteivorſtandes 
errichtet worden, die die Aufgabe hat, für redneriſchen Nachwuchs in der 
Partei E fein. 

Hand in Hand mit der Partei arbeiten in großen wirtfchaftlidhen und 
fozialen Fragen die freien Gewerkschaften und Konsumvereine. 

Eine ähnlich gute und fchlagfertige Organifation hat das Zentrum. Da 
das Zentrum Se eine »konfellionelle Partei« gilt und der Glaube Фе 
Maffen zufammenhált, hat die Parteileitung ein leichtes Spiel mit den An= 
hángern und wird außerdem in der Führung außerordentlih durch den 
Klerus und Фе Geiltlihkeit unterſtützt. Die innere Gliederung in der 
Organifationsform beim Zentrum ift fehr einfach. Der Volksverein in 
Münden-Gladbad organiliert und gründet Ortsgruppen in den Gegenden, 
wo das Zentrum dominiert. Der Schriftenvertrieb, ebenfalls in München- 
Gladbach, funktioniert muſtergültig. Alljährlich wandern Millionen von 
kleinen Broschüren und Flugbláttern in die Welt hinaus und informieren 
Фе Anhänger der Zentrumspartei über ро ће und wirtíchafilidhe Zeit- 
fragen, über die Tätigkeit der Abgeordneten, über neue Gefetzes = Vorlagen 
und Geletzes=Entwiirfe ulw. — Innig mit dem Zentrum arbeitet Hand 
іп Hand der Windhorſtbund, und der Katholikentag veranſtaltet in jedem 
Jahre feine groDe Heerfchau, die letzten Endes doch den Zweck hat, die 
Macht des Ee im heutigen Staatsleben zu dokumentieren. 

Die konservative Partei war früher (ећг Кефе organiſiert und егі in 
den letzten Jahren hat fie mehr Wert auf die Organisation und Propaganda 
gelegt. Es find in letzter Zeit eine ganze Reihe von Parteifekretären an= 
geftellt und eine Anzahl von guten Provinz-Zeitungen angekauft worden, 
die im Dienfte der Partei zu arbeiten haben. 

Wenn die konfervative Partei auch zu den modernen Mitteln der 
Organiſation greift, lo tut fie das natürlich nur deswegen, um ihre Macht= 
ſtellung, die im Schwinden ift, пей bezahlter Kräfte zu behaupten. Es 
ift erklärlich, daß die konfervative Partei ihre Haupttätigkeit auf dem flachen 
Lande und in kleinen Provinzftädten zu fuchen hat, und in diefen Landesteilen 
wird die Partei nachdrücklichft durch den Bund der Landwirte unterftützt. 

Der Bund der Landwirte, eine halb politiſche, halb wirtſchaftliche Or- 
ganifation, ift die mächtigfte Form einer Zwilhen-Organifation, zwilchen 
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Wahler und der Partei. Der Bund der Landwirte, der in der Caprivi- Aera 
zum Schutze der deutſchen Landwirtſchaſt gegründet wurde, hat es in 
kurzer Zeit verítanden, fich zu einer mächtigen wirkungsvollen Organifation 
zu entwickeln, ег greift bei fämtlihen Wahlen ein und prüft die Kandidaten 
der Parteien auf das Bundesprogramm, und, je na 中 der Stellung des 
Kandidaten zu den land wirtſchaſtlichen Zollfragen, wird derfelbe finanziell 
unterſtützt oder aber bekämpft. Die Organisation des Bundes der Land- 
virte ift bis ins kleinfte vorgenommen, und zählt der Bund der Landwirte heute 
са. 2000 Orte gruppen und ebenfoviele Vertrauensmänner in allen Teilen 
Deutſchlands. Ein besonderes Organ für die Mitglieder wird wöchentlich 
in einer Auflage von über 300000 Exemplaren an dieſelben für den 
Mitgliedsbeitrag von М. 3. — pro Jahr zugeſtellt. Alljährlich erfcheint der 
Bundes- Kalender in Taſchenformat, der für einige Groſchen an die Mit- 
glieder verſandt wird. 16000 Versammlungen lind im letzten Jahre nach 
dem Bericht des Bundes = Direktors in Deutſchland veranftaltet worden, 
über 100 Wanderredner, die unter der Leitung des Bundes- Direktors 
ausgebildet werden, verſehen Фе Bundesmitglieder mit der ве = politiſchen 
Nahrung der Zentrale, und als äußeres fichtbares Zeichen feiner Bedeutung 
veranſtaltet der Bund der Landwirte alljährlich ſeine bekannte Zirkus- 
Buſch-Parade in Berlin. 

Als Gegenftück zum Landbund ift im Jahre 1909 der Hansa-Bund für 
Gewerbe, Handel und Industrie gegründet worden. Wie [chon der Name 
fagt, find im Hanfa-Bund Kaufleute, Gewerbetreibende und Induſtrielle 
vereinigt, um ihre Interellen zu wahren und, wie der Prálident Geheimrat 
Riefer bei der Griindungs=Verfammlung betonte, sum gegen Фе agra= 
demagogiſche Richtung des Bundes der Landwirte Front zu machen. Die 
Leitung des Hanfa=Bundes hat es in kurzer Zeit verftanden, eine muster- 
gültige Organisation zu ſchaffen. Das Leitmotiv des Gründers des Напа» 

undes war: »Erst Organisation, dann Agitation«, und Го find in ganz 
kurzer Frift unter der Mitwirkung tüchtiger Organilatoren und Redner 
са. 800 Ortsgrupnen gegründet, 1200 Vertrauensleute ernannt und ca. 
200000 Einzel-Mitglieder gewonnen worden. Damit die Zentrale in der 
Lage ift, jeden Moment die Mitglieder zu erreichen, was bei den Wahlen 
und wichtigen Kundgebungen [ehr wertvoll ift, wird jedes einzelne Mitglied 
in einer Kartothek in der Zentrale in Berlin geführt. Neben der Ver= 
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fammlungstatigkeit hat der Hanfa-Bund vor allem eine überaus rührige 
Pressebearbeitung eingeleitet. Eine regelmäßige Prelle-Korrelpondenz, 
die alle Woche einmal erſcheint, ſowie Extrafendungen an die maßgebenden 
deutíchen Blätter verfehen diefe mit den wichtigſten Hanſa-Bunds- Notizen. 
Selbſtverſtändlich wird großer Wert auf die Verbreitung von kurzen, aktuell 

ehaltenen Flugbláttern und Broschüren gelegt, und lo find zum Beifpiel 

ei der letzten Reichstagswahl, bei der der Hanfa-Bund auch eifrig mit- 
gewirkt hat, über 4 Millionen Flugblätter verteilt worden. Außerdem 
wurden 100000 farbige Plakate, auf welchen der Wert der deutſchen 
Induſtrie veranſchaulicht ift, ſowie 20000 politifche Jahrbücher und ähnliche 
Aufklärungsmittel für die Wahl-Propaganda benutzt. Der Hanfa-Bund 
gibt ebenfalls eine Wochenfchrift für feine Mitglieder heraus, die jedoch 
nicht, wie beim Bund der Landwirte, gratis geliefert wird, fondern abonniert 
werden muß. Damit Фе Fühlung zwifchen der Bundesleitung und den 
Ortsgruppen nicht gelockert wird, werden ein- bis zweimal im Jahre Orts- 

uppen=Konferenzen und andere Zusammenkünfte in Berlin veranftaltet. 
Ähnlich wie der Bund der Landwirte und andere Organifationen hält der 
Hanfa-Bund alljährlich einmal feine große Heerfchau in Berlin ab. Der 
erfte Пеш ће Hanfa -Tag fand im Jahre 1911 im größten Saale Пеш ће 
lands, im Sportpalaft zu Berlin, бан. 

Die Handelskammern find amtlihe Vertretungen der Handels= und 
Gewerbetreibenden, fie bilden die У ermittlungsinftanz zwiſchen Handel und 
der Behörde. Der Handelstag bildet den Zufammenfhluß aller Hand- 
werkskammern und tritt alljährlich einmal zulammen, um feine Wünſche 
der Regierung kundzugeben. Der Handelstag betreibt keine Agitation und 
Propaganda, sondern leiftet nur wilſenſchaſtliche und volkswirtſchaſtliche 
Arbeit. Ein Abkommen über die Bearbeitung der verſchiedenen Fragen 
zwilchen dem Hanfa-Bund und dem Handelstag ift getroffen worden, um 
etwa entſtehende Differenzen zu vermeiden. Im übrigen herrfdht das befte 
Einvernehmen zwiſchen diefen beiden Organifationen. 

»Der Zentralverband Deutscher Industrieller<. Dem »Zentralverband« 
gehören über 300 Branchevereine und ca. 700 Einzel- Mitglieder an. Orts- 
grup en werden nicht gegründet. Agitation und Propaganda feitens des 

orſtandes wird fo gut wie gar nicht betrieben und trotzdem beſitzt der 
Z ntralverband eine bedeutende Machtftellung innerhalb der Verbände 
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fowie in der Öffentlichkeit. Das kommt hauptíádilidi daher, daß in dem 
Zentralverband die maßgebendften deutfdhen Induftriellen vertreten find, die 
in ftándiger Fühlung mit der Рге Те, mit der Regierung und den Parteien ſtehen. 

In der Mittelftands-Bewegung ift die Deutsche Mittelstands- Vereinigung 
zu erwähnen, die ihren Sitz in Berlin hat und eine Vereinigung von Hand, 
werk, Kleinhandel und Kleingewerbe darſtellt. Sie hat ihre Mitglieder vor- 
wiegend in kleinen und mittleren Städten und hat ca. 1000 Ortsgruppen. 
Die Beiträge find fehr niedrige, teilweife zahlen die Mitglieder pro Jahr 
und Kopf 50 Pfennige, daher hat die Mittelltands = Vereinigung ftets eine 
leere Kalle und kann faſt gar keine Agitation und Propaganda betreiben. 
Früher erhielt die Mittelltands = Vereinigung des öfteren Сенте уот 
Bund der Landwirte. Die Freundſchaſt zwilchen dem Bund der Landwirte 
und der Mittelltands > Vereinigung wurde aber durch die Reichsfinanzreform 

etrübt und durch die Gründung des Hanfa-Bundes vollftändig zerrillen. 
Seit Gründung des Hanfa-Bundes arbeitet die Mittelftands = Vereinigung 
mit ihm Hand in Hand, und ift es ihr dadurch auch möglich, eine bellere 
Propaganda und Agitation zu entfalten. 

Als Mufterbeifpiel moderner Organifationsarbeit in der Privatbeamten- 
Bewegung kann der Deutschnationale Handlungsgehilfen-Verband be- 
zeichnet werden. Der Deutſchnationale Handlungsgehilfen -Verband, kurz 
der D.H.V. genannt, hat durch [eine großartige Organifation, die nur no 中 
mit der Sozialdemokratie in Vergleich gezogen werden kann, erſtaunliches 
geleiftet. Er hat heute über 120000 Mitglieder, die pro Kopf einen jähr- 
lichen Beitrag von 18 Mark bezahlen, wofür Пе eine Fachzeitſchriſt erhalten 
und bei Stellenlofigkeit durch die Vereinskafle unterftützt werden. Durch 
die raſtloſe Arbeit des Verbandes find auch die anderen kaufmannifchen 
Vereine aufgemuntert worden, fo daß ein heftiger Konkurrenzkampf zwiſchen 
den Verbänden entbrannte. Der Erfolg war der, daß alle Verbände 
gekraftigt und geltárkt aus diefem Kampf hervorgingen, und daß die 
Handlungsgehilfen eine Reihe von Erfolgen in der Sozialpolitik infolge 
des Draufgängertums der Verbände einftreihen konnten. So z.B. der 
8=Uhr=Ladeníhlub, die Sonntagsruhe, Фе Penſionsverſicherung, Kauf- 
mannsgerichte und ähnliche Vorteile. 

Zum Scluß fei no 中 gelagt, daß die Parteien und Verbände bis vor 
kurzer Zeit noch die Reklame, wie fie von der Induftrie und dem Handel 
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betrieben wird, verfchmähten. Aber die Zeichen mehren fidi, daß au 中 
hierin andere Anfchauungen Platz greifen. Früher war es Ehrenfache für 
die Mitglieder eines Verbandes, neue Mitglieder zu werben. Heute, wo die 
Werbung ſchwieriger ilt, werden Werbepreife (noch nicht іп barem Gelde) 
in Села von Verbandsnadeln, Büchern und ähnlichen nützlichen Dingen 
für eifrige Werber geftiftet. Ja, in einzelnen Verbänden find logar Provilions= 
reilende für die Werbung neuer Mitglieder angeftellt. 

Aud findet die Plakat- und Inferat-Reklame immer mehr Eingang bei 
den Parteien und Verbänden. 

Die nationalliberale Partei und der Hanfa-Bund haben fehr wirkungs- 
volle Affichen herausgegeben, die man zur Zeit der Wahlen und aus 
Anlaß des Hanfatages zwilchen »Manoli«-Affihen und »Müller-Extra«= 
Plakaten fehen konnte. 

Die dem Bund der Landwirte naheltehende »Deutſche Tageszeitung«, 
der »Deutfchnationale Handlungsgehilfen Verband, beſitzen ebenfalls 
ausgezeichnete Säulen ~ Affichen. Da find allerdings ert Anfänge, die 


mae Reklamefachleuten zeigen, daß diefes Gebiet der Bearbeitung 
wert ilt. 
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Ds Lebensbahn kann nur durch Deine eigenen Beobachtungen und 


durch Deine eigene Überzeugung erfolgreich werden, deshalb ver- 

(аб Dich nur auf Dich felbft. / Bit Du aufrichtig, gerecht, verftändig 
und erfahren, dann belitzeft Du die ſtärkſte Waffe im Kampfe mit gewöhn- 
lichen und fogar mit verbrecherifchen Menfchen. / Du mußt Deine eigene 
Meinung verteidigen kónnen, nicht nur im Umgange mit Menfchen im 
allgemeinen, fondern егі: recht im intimften Freundeskreife. / Je beftimmter 
Dein Fortkommen, defto mehr haft Du die Anfechtung Deiner Feinde zu 
bekämpfen. / Du verlangft Dein Recht, indem andere glauben, daß Du ihr 
Recht vernichteſt. / Ein nützliches Leben kann unmöglicherweife friedlich 
noch forgenfrei fein. / Du mußt Deine Schuldigkeit tun nach Deinem 
eigenen Ermeſſen, nur Dein Gewillen berichtet die Wahrheit, richte Dein 
Leben fo ein, daß Dein Gewiflen auch zur Auskunftei für andere wird. / 
Du kannft keinen großen Erfolg erzielen, ohne Dir große Feinde zu machen, 
denn Du kannft keine große Stellung bekleiden ohne große Gegner. / Du 
erſcheinſt wenigen als gerecht, wenn Du nicht vielen als ungerecht erſcheinſt./ 
Es gibt tauſend verſchiedene Grade und Typen von Tiichtigkeit und un- 
zählige Grade von Intelligenz. / Es gibt keinen Menfchen, mit dem man 
in allen Dingen vollftändig übereinftimmen kann. Alle Gedanken find wie 
Daumenabdrüke 一 Originale. / Selbft wenn Du es wollteft, Du kannt 
nicht jede Anficht und jede Sachlage genau wie Deine Митеп(ћеп be- 
urteilen, deshalb verlange nicht, daß jedermann denkt wie Du ſelbſt. / 
Jeder ernfte Mann in jeder Generation hat den Preis für feine Individualität 
bezahlt. — Auch Du kannft Dich nicht um diefen Preis drücken, alfo zahle 
ihn! / Du kannft der Dir beftimmten Zukunft nicht entgehen, und nur bei 
befonderer Zurückhaltung kannſt Du einen Teil der Dir beftimmten Ärger- 
nille meiden. / Es gibt Neider und Verleumder in allen Klallen, ſelbſt die 
Freude des armſeligen Arbeiters wird bedroht durch den Arbeitslofen. / 
Solange Du ſtrebſam bilt, verſchwören fid andere gegen Dich, denn man 
begegnet Feindſchaſt auf jeden Schritt und auf jedem Platz, doch gehe 
Deinem Ziele unbeirrt entgegen, denn folange Dein Gewillen fich nicht 
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ſchämt, Did als feinen Freund anzuerkennen, folange kümmere Dich nicht 
um Deine Feinde, laß fie laufen. / Willſt Du Erfolge erzielen, lo mußt 
Du für Dich ſelbſt denken. — Deine Ideen aber mußt Du Dir ſelbſt be- 
antworten; und in allen Lebenslagen mubt Du Did: mit Dir felbft ver- 
ftandigen! / Je ftarker Dein Charakter, deſto mehr zwingft Du andere, ihre 
verfchiedenartigen Charaktere Dir zu offenbaren. / Stampfe Deinen Fuß 
gegen Eiferfudt und Verleumdung. / Je bedeutender Du bif, defto größer 
ilt die Strafe für Deinen Erfolg. 
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MISSBRAUCH DER REKLAME 
VON PAUL RUBEN 

undus vult decipi! So ШЕ es nicht nur heute, Го war es in der 
Vergangenheit, Го wird es immer bleiben! Solange es Меп еп 

gibt, folange wird eine Unterſcheidung zwilhen Klugen und 

Dummen berechtigt, aber nicht immer möglich fein. Bekanntlich ШЕ vom 
Erhabenen zum Lacherlichen nur ein Schritt, und 中 wer wird es fein, in 
der Wiflenfchaft wie im praktifchen Leben die Grenzen zu ziehen zwiſchen 
klug und dumm, Gutem und Böfem, wirklicher und vermeintlicher Heil- 
kraft, insbefondere von Arzneimitteln! Nicht nur ungebildete, fondern auch 
ebildete Menichen, nicht nur Arme, fondern auch Reiche, fowohl die niederen 
dichten der Bevölkerung, wie die oberen Zehntaulend werden durch 
Myftik und Aberglauben der Kurpfuſcherei zugeführt. Bereits im Alter- 
tum wanderten die Collyrien römilher Augenärzte und Quackfalber nah 
Gallien, Germanien, Britanien, und Фе römilh-griehilhen Quackfalber 
hatten ein fehr lukratives Feld für ihre Mixturen und Salben. Genau wie 
in der heutigen Zeit bediente man fich im Altertum nicht felten zur Kenn- 
zeichnung der Heilmittel gewiller »Stempel«, ebenſo wie Пе noch heute, 
allerdings unter geſetzlichem Schutze, in den Kulturftaaten als Bild- und 
Wortzeichen ausgedehnte Verwendung finden. Nicht allein reelle Unter= 
nehmungen bedienen бф der Wortzeichen, fondern nicht zuletzt jene 
Klaffen von Мепі еп, die einzig und allein auf die Dummheit ihrer Mit- 
теп еп unter Mißbrauch der Reklame [pekulieren. Mit welchem Erfolge, 
das läßt (ich ſtatiſtiſch nicht genau feltlegen. Wenn es dem »Erfinders 
eines Likörs aus unreifen Orangen gelang, in drei Jahren 178000 Mark 
zu vereinnahmen, ein anderer »Fabrikant« für ein wertloſes Trunkſuchts- 
mittel innerhalb eines Jahres die recht anfehnlihe Summe von 300000 M. 
erzielte, lo mögen diefe Beiſpiele dafür dienen, daß gewille »Fabrikanten« 
auf ihre Koften kommen. Daß jedoch in unferem aufgeklärten Zeitalter 
diele »Induftries zur Belohnung von den Kulturſtaaten in des Wortes 
wahrſter Bedeutung geradezu »patentiert« wird und durch den Vorläufer 
des Oefetzes gegen den unlauteren Wettbewerb einen Warenzeichen- 
ſchutz mit der unbeablichtigten, ſehr oft eintretenden Wirkung eines Mo- 
nopols erhält, ift zwar bekannt, aber lo wenig betont worden, daß es fich 
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wohl der Mühe verlohnt, an dieser Stelle darauf hinzuweilen, da Waren- 
zeichen und Reklame miteinander eng verknüpft find. 

Spezialitäten und Geheimmittel haben unter dem Schutze der Waren- 
zeichengefetze einen Umfang erreicht, der nicht allein das Apotheker= 

ewerbe, ſondern auch die geſamte Volkswirtihaft Ichädigt. Somit drängt 

ch von ſelbſt die Frage auf, wie lange noch mit ſtaatlicher Hilfe die Ge- 
heimmittel = Fabrikation unter gröblichstem Mißbrauch der Reklame bee 
trieben werden foll? Unter dem Schutze der Warenzeichen werden alle 
erdenklichen »Heilmittels angepriefen. Hervorragende Anerkennungs- 
ſchreiben »wirklich Geheilter«, Unterfuchungsbefunde jener Polizeichemiker, 
die Privatperfonen find und deren Gutachten zu erkennen geben, daß Пе 
aus der Einzelwirkung der Komponenten auf eine Gelamtwirkung des 
»gelchützten« Präparates Ichlußfolgern, fkrupellofe Reklame in allen Ab- 
arten unter Entſtellung des Warenzeichenſchutzes, bedingen einen ſchwung- 
haften Handel mit Geheimmitteln! Schwindfuchtsmittel, nach deutſchen 
Reichspatenten »geletzlich gefhützte« Präparate zum didk= und dünn- 
werden, für und gegen ftarken oder ſchwachen Bufen, Mager- oder Fen- 
leibigkeit, Heilfalben für »Haut- und Knochentuberkulofe«, Lebenselixiere, 
Hühneraugenmittel, Schönheits-, Haar-, Verjüngungs = Waller, Nerven- 
ftárker und Abführpillen, Mittel gegen Taub= und Lahmheit, Pillen für 
Damen und Prophylactica für Männer, Methoden der Licht- und Waller= 
therapie, der Elektrizität und der Luft, kurz, es gibt wohl kaum ein »er= 
probtes, patentamtlich geſchützes Heilmittel, welches nicht Abfatz fucht 
und unter gröblihem Mißbrauch der Reklame au 中 findet. So blüht denn 
eine Spezialitätenfabrikation, die für den eigentlich zur Arzneibereitung 
berufenen Stand der Apotheker einen unwürdigen Zuftand geſchaffen hat, 
und fie zu Handlangern unzuverlafliger Spezialitäten degradiert, weil die 
Macht der Reklame das Publikum zur Nachfrage in den Apotheken ver- 
anlat. Nicht zuletzt aus diefem Grunde erklärt fich die große Abneigung 
der Apotheker gegen die Reklame, denn nur ganz ſelten findet man Apo- 
theker, die ſelbſt einer vornehmen Reklame zugetan find. 

So wird die Volkswohlfahrt geradezu unter Mitwirkung der Patent- 
und Warenzeichengefetze gefährdet und das Nationalvermögen durch un= 
geheure Summen gefchädigt, welche nicht in letzter Linie für ausländifce, 
insbefondere engliſche und franzöſiſche Spezialitäten gezahlt werden. Frank- 
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reich führt über 105 Millionen Spezialitáten aus, England nimmt jahrlich 
für Geheimmittelpatente über 70000 Pf. Sterl. ein und bereits im Jahre 
1878 hatte die Schweiz eine Zufuhr von über 3000 Zentnern Geheimmittel. 
Aud der беи фе Zolltarif hat fich Фе Einfuhr der Geheimmittel durch 
einen Zolllatz von 500 M. für einen Doppelzentner zunutze gemadht, 
wenn man bei der heutigen Suche nach Steuerquellen einen Nutzen darin 
erblicken will. Bei dem therapeutiſchen Wert diefer Produkte, der 
dkonomifchen Verſchwendung bedeutender Summen, der wirt[chaftlichen 
Schädigung der Apothekenbetriebe aber, wird die öffentliche Gelundheits= 
Неде, die »eríte Sorge eines jeden Staatsmannes«, achtlos übergangen. 
Ke einer » Geheimmittelfteuer« wurde bereits im Jahre 1908 berichtet. 
Zolltarif und Geheimmittelfteuer erfcheinen einer gewillen Strömung als 
wirkfame Mittel zur Bekämpfung des Geheimmittel-Unwelens, das den 
größten Mißbrauch mit der Reklame treibt und fie herabwürdigt! 

Die wirtſchaſtliche Schädigung des deutſchen Volkes wird von anderer 
Seite in der fogenannten »fallchen Deklaration von Arzneimitteln« unter 
gleichzeitiger Entfaltung einer machtvollen Reklame erblikt. Es wird mit 
dieler Bezeichnung »fallche Deklaration« fo operiert, als fei fie ſelbſtver- 
ſtändlich und die Definition für diefen Begriff längft gegeben. Dem ilt aber 
nicht fo, einige Autoren laffen den Begriff »falfche Deklarationa gleih- 
bedeutend fein mit der »falfchen Flagge a, die nicht felten mit Hilfe des 
Warenzeichenfchutzes Erfatzpräparate, 4. h. mehr oder minder glückliche 
Nachahmungen von Originalpráparaten auf den Markt bringt. 

Ein derartiger Mißbrauch der Warenzeichen unter méglichfter An- 
lehnung an die Reklame des Urhebers verftößt nicht allein gegen die guten 
Sitten, gegen den lauteren Wettbewerb und die Moral des Handels, 
fondern auch vor allem gegen die eigentlihe Bedeutung und die Abficht, 
denen die Warenzeichengeletze, die vornehmſten Verbündeten der Reklame, 
wie ich fie nennen möchte, auf dem internationalen Weltmarkte ihr Ent- 
ſtehen verdanken. Die Warenzeichen ſollten gerade im entgegengeletzten 
Sinne zur Unterſcheidung des Urfprungs der Waren dienen, fie find 
ſomit beſtimmt, den lauteren Wettbewerb zu unterſtützen, und wie Коп 
die Bezeichnung diefes Geſetzes „zum Schutze der Warenbezeichnungen 
beſagt, iſt dieſes Geſetz entſtanden u. a. aus Motiven, die im Handels- 
verkehr das Vertrauen auf Treu und Glauben fördern ſollen. Deshalb 
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find Фе Warenzeichen moraliſche Stützpunkte für die ehrliche Reklame. 
Dem Produzenten follen Фе Früchte feines Fleißes geſichert werden, das 
konfumierende Publikum aber foll vor Taufchungen und Falfchungen be- 
wahrt bleiben. Das Warenzeichen foll im gewillen Sinne zur Garantiemarke 
werden. Die Marke allein (hon foll dem Käufer eine Garantie dafür 
bieten, daß die Ware, welche er kauft, den gewünſchten Ursprung hat und 
den Wert befitzt, der ihr vom Мегкашег beigelegt wird. In diefem Glauben 
foll deshalb das Publikum, und vor allem das arzneibedürftige, nicht ge- 
гаш werden. Geſchieht es dennoch, fo hat man das Recht, von einem 
Mißbrauch der Reklame, der Warenzeichengeletze und von »Segeln unter 
falſcher Flagge« zu [prechen, und diefe Auswiichle, die, wie ich an anderer 
Stelle nachgewieſen habe, mit allen erdenklichen Mitteln arbeiten, müllen 
auf das Lebhaſteſte bekämpft werden! Trotzdem kann man felbft in diefem 
Falle nicht von einer »fallhen Deklaration e ſprechen, fondern diefen Be- 
griff kennen eigentlich nur die Zoll- und Steuerbehörden. 

So kennt denn auch die Anleitung für die Zollabfertigung jene 
Pofition 398, welche für Geheimmittel mit M. 500, — pro GE 
in Kraft it. Eine »falíde Deklaration« hingegen, in der eigentlichen Be- 
deutung, liegt г. В. vor, wenn man halbleidene Gewebe als baumwollene, 
Bri.lanten als Glas deklarieren würde uſw. Im Sinne des Nahrungsmittel= 
geletzes würde г. В. die Ankündigung, das Feilhalten und der Verkauf 
von Kunfifirup als echter Himbeerlaft, von Kunſthonig апйейе des 
Naturhonigs, einer Mifchung von Butter und Margarine als echte Butter, 
einer Mifchung von Lagerbier und einfachem Bier als börmisches Bier, ein 
Gemifch aus Sprit, Ellenz, Gerbfaure, Farbltoff als Kognak и. а. m. ohne 
Zweifel als »fallche Deklaration« zu gelten haben, die im Sinne des Straf- 

efetzbuches für das Deutſche Reich als Betrug Бейгай werden müßten! 
Dan in diefen Fallen wird durch Vorfpiegelung falfcher Tatfachen ein 
Irrtum erregt, das Vermögen der Konfumenten willentlich gefchadigt, 
während der Produzent [ich einen rechtswidrigen V ermögensvorteil befchafft. 
Stets wird in derartigen Fällen die Reklame herhalten mülfen, und daher 
kommt es, daß der einmal Betrogene die ganze Schuld der großen Ablade- 
[telle » Reklames andichtet. 

Wenn deshalb der Пеш ће Apothekerverein die Forderung aufgeſtellt 
hat: a Port mit dem Wortſchutz für Arzneimittel<, und die Apotheker fidi 
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möglichſt jeder Reklame zu enthalten haben, fo ergibt fih aus dieſem Leit- 
motiv daß man in Fachkreifen längft eine Urfache für die Arzneiverteuerung 
erkannt hat. Diele Forderung hingegen geht m. E. viel zu weit, ſchãdigt 
die Handelspolitik Deutſchlands auf das Empfindlichfte und verkennt die 
eigentliche Bedeutung des Warenzeichenſchutzgeſetzes a, welches nicht als 
onopol wirken, fondern den unlauteren Wettbewerb bekämpfen wollte. 
Es muß jedoch betont werden, daß mit Hilfe der Patent- und Waren- 
zeichengeſetze eine zum Teil unnütze Spezialitätenfabrikation blüht, wodurch 
breite Schichten des Volkes in wirtſchaſtlicher und ſozialer Beziehung ge- 
ſchädigt werden. Daß Abhilfe hier dringend erforderlich iſt, wird wohl 
niemand bezweifeln, der (idi einigermaßen mit der Frage beſchäſtigt hat, 
welchen Einfluß der Warenzeichenſchutz auf die deutſche Pharmazie aus- 
ausgeübt hat. Der Kampf gegen das Geheimmittelunwefen und ihre 
Reklame bildet eine Кое, ап der Apotheker und Arzte, Jurilten 
und Laien mitarbeiten müllen, wenn die Arbeit zum Segen gereichen foll! 
Für Reklamefachleute aber, die es ehrlich mit ihrem Berufe und der Reklame 
meinen, ergibt fih zweifelsohne hieraus die Notwendigkeit, niemals für 
Geheim- oder Schwindelmittel einzutreten, denn fie [hädigen hierdurch die 
Volkswirtíchaft und das eigene Ich! Der materielle Augenblickserfolg ver- 
löfht gewöhnlich recht bald und eine vornehme Firma wird ficherlic nicht 
aus einer »Schwindelinduftrie« ihre Reklameberater übernehmen wollen. 
Deshalb fei der Fachmann auf der Hut und gebe feinen Namen nur für 
ehrliche Produkte hin, namentlich, wenn er in der chemifh-pharmazeutifchen 
oder verwandten Induſtrie tätig fein will. Die Apotheker aber mögen ein- 
mal Umfchau halten nach den Rielenerfolgen, welche alle erdenklichen 
Zweige deutícher Induftrie des Handels und Gewerbes dem Kulturfaktor 
„Reklame zu verdanken haben. Dem Reklamefadimann bleibt noch ein 
befonderes, vornehmes Arbeitsfeld, und das ift die Reklame für die chemiſch- 
pe Induftrie, für den Zwiſchen- wie Detailhandel, für die 
rogerie und die Apotheke. Wo aber bis heute GroBltadt = Apotheken 
fich der Reklame Bedient haben, da gefchah es meiſtens auf der abſchüſſigen 
Bahn. Ein abfchreckendes Beilpiel zeigt in Berlin eine Apotheke, die mit 
beweglichen Wachsfiguren und überladenen Schaufenftern das Gräßlichfte 
leiftet, was je erdacht worden ifi. Nicht die Reklame muß bekämpft werden, 
fondern, wo es auch immer fei, der Missbrauch der Reklame! 
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ZUR FRAGE DER STRECKEN- 
RE KLAME VON DR. JUR. LUDWIG LINDNER, MANNHEIM 


| ift keine dankbare Aufgabe, als Verteidiger einer Sache auf- 


+ 


zutreten, die heute fo fehr angefeindet wird wie Фе Plakatreklame 

an den großen Verkehrsadern, ſpeziell an den Bahnftrecken. Wenn 

ich mich ihr dennoch unterziehe, Го geſchieht das in der auf Grund reicher 
Erfahrung erworbenen Erkenntnis, daß Фе restlose Verwerfung der 
Streckenreklame in einem nicht gerechtfertigten Vorurteile ihren Grund hat 
und daB Фе allmahliche Uberwindung diefes Vorurteils im Interelle der 
auf Außenreklame angewielenen Grofindultrien dringend erforderlich ift. 
Die Notwendigkeit der Reklame liegt tief in unferer modernen Wirt= 
ſchaſtsentwicklung begründet. Die Umwälzungen im gefchäftlihen Verkehr 
und der fieberhafte SS etbewerb auf allen Gebieten hat der Waren= 
empfehlung heute Bedeutung verliehen, an die vor 30 bis 40 Jahren noch 
niemand gedacht hat. Wer fich heute behaupten will, muß von fich reden 
machen, wer ſchweigt, wird überholt. Schlagend hat Profellor Dr. Mataja, 
Sektionschef im öſterreichiſchen Handelsminiſterium, in feinem Werk über 
die Reklame ihre privat- wie volkswirtihaftlihe und allgemein kulturelle 
Bedeutung nachgewielen. Für Fertiginduſtrien größeren Stils, inbeſondere 
die Markenartikelinduftrie mit weitem Abfatzgebiet ift als Ergánzungs- 
reklame neben der Inferierung die Plakatreklame und als deren ein= 
dringlichfte und nachhaltigſte Form das Dauerplakat, die Dauererinnerungs- 
reklame befonders wertvoll und daher кефа Фф notwendig geworden. 
Dem Interelle des Fabrikanten gefellt бф das des Händlers an der koften- 
los Каг ihn beforgten Anpreifung und das des Kunden an dem Angebot 
wirklich folider Waren, Handelt es lih doch ausfdließlih um Фе Emp- 
fehlung von Artikeln leiftungsfáhigfter Firmen, die einfach und allein durch 
ihren alten, bewährten Namen immer und immer wieder wirken wollen 
und múllen. Minderwertige Waren würden fidi im Wege der Dauer- 
reklame zu Tode empfehlen. Das größte und an sich wirkfamfte Zeitungs- 
inferat wird überfchlagen, das teuerſte Klifchee verſchwindet in der Flut der 
übrigen Anzeigen, der (chónfte Katalog und Profpekt fliegen ungelefen in 
den Papierkorb, aber dem Anblick des öffentlich ausgeltellten Plakats und 
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voran des Dauerplakates kann fich das breitefte Publikum nicht entziehen. 
In keiner anderen Reklameart ift eben Фе wichtigſte Wirkung der Reklame 
fo vollkommen verkörpert wie im Dauerplakat, nämlich der Zwang zur 
Beachtung. Der Befchauer Пей die Empfehlung, weil er бе lefen muß. Пей 
er Пе hier nicht, fo Ней er fie dort; denn fie ift überall und überall gleich 
typiſch. Diefe Tatfachen haben die Amerikaner und Engländer, die Meifter 
der Reklame, lángft erkannt und mit Riefenerfolgen praktiſch verwertet, 
dem deutſchen Kaufmann aber wird die Handhabung diefer wertvollíten 
Waffe im in- und ausländifhen Wettbewerb durch ftarke У oreingenommen- 
heit außerordentlich erſchwert und am liebſten unmöglich gemacht. 

Die gute und maßvolle Streckenreklame büßt dabei freilich, was ihre 
unleugbaren Auswüchse verſchuldet haben. Bedauerlicherweife verſchonte 
beim Aufkommen der Dauerreklame eine Plakatwut hohe Reize in Natur 
und Architektur nicht mit Aufdringlichkeiten und Häßlichkeiten, und mit 
Recht verteidigte der Heimatſchutz Land und Volk gegen solche Ver- 
fündigungen an ihren ideellften Werten, und machten ина und 
Polizei energiſch Front gegen wirklihe Verfchandelungen ſchutzwürdiger 
Plätze. Aber die Bewegung (фоб in Uberſpannung ihres Grundgedankens 
über ihr urfprüngliches, berechtigtes Ziel hinaus und gab das Signal zum 
Kampf gegen jede Dauerreklame an Bahnftreken. Heute gilt diele als 
verunftaltender Fremdkörper in dem Gelände längs der Eifenbahnlinien. 
Demgegenüber ift es wirklich nötig, was bisher meines Willens nicht дее 
kichen ift, die Verhaltnifle einmal ganz unbefangen und logilc zu betrachten. 
Das Heraustreten der Plakatreklame aus den geſchloſſenen Ortſchaſten ift 
an fich eine ganz natürliche Folgeerfcheinung der modernen Entwicklung 
von Handel und Verkehr. Die Reklame folgt dem Verkehr auf dem Fuße. 
So lange diefer ch auf das Innere der großen Plätze befchränkte, genügte 
es, von den Läden aus, wo die Waren feilgeboten wurden, und von den 
örtlichen Sammelftellen (Plakattafeln, Plakatfáulen) aus, den Blick des vor- 
beigehenden Publikums zu feſſeln. Heute haben Eifenbahnen und Autos 
den Verkehr in die freie Landſchaſt hinausgetragen, weshalb es ſich als 
fehr wirkfam und daher gefchäftlich notwendig erwies, die wachſende Heran- 
ziehung der breiten ап ай zu Verkehrszweden auch der Waren- 
empfehlung dienſtbar zu machen. Die Landftriche, durch welche die Haupt- 
eifenbahnlinien oder wichtige autobefahrene Straßen führen, werden im 
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Laufe der Jahre ihres reinen Naturcharakters und damit ihrer Beftimmung, 
der Allgemeinheit eben reine Natur und Гапф ай mit all deren ideellen 
Werten zu fein, in dem Mabe entkleidet, in dem die Induftrialifierung des 
Landes und Фе Intenfitát feines Handels und Verkehrs wädlt. És ift 
vom idealen theoretiſchen Standpunkt des reinen Heimatfchützers, der dem 
Strome des Wirtſchaſtslebens ferne ſteht, durchaus logiſch und verftändlich, 
wenn er diele Tatfache bedauert und eben deshalb ihre Notwendigkeit 
nicht verftehen und von ihrer praktiſchen Verwirklichung nichts willen will. 
Darum forderte der Bund Heimatſchutz erh kürzlich wieder in öffentlichen 
Richtlinien ſchroff die Befeitigung aller und jeder Reklame ап Bahn- und 
Straßenftrecken. Aber der richtige Weg liegt eben auch hier in der Mitte. 
Ich fehe ihn in der individuellen Behandlung des einzelnen Falles. Wo 
einmal täglich und ftündlich die Schnellzüge mit Taufenden von Reifenden 
und zwar іп erſter Linie Gelchäfts- und nicht Vergnügungsreifenden dahin= 
jagen, wo täglich und ftündlich die vieltaufendtonnigen Cite als Zeugen 
deutſchen Polek und deutſchen Gewerbefleides durch die Landſchaſt 
рийеп und ftöhnen mit ihrem Rauch und Ruß, ihrem Pfeifen und Dróhnen, 
wo der Bahndamm mit feinem Drum und Dran, feinen Schienen, Drähten, 
Stangen, Leitungen, kilometerlangen Bretterkhutzwänden, Schutthaufen, 
Steinbrüchen, wo die Güterbahnhöfe mit ihrem Kunterbunt an Holze, 
Stein-, Kohlen-, Alteiſen-, Маб тепе, Lumpenlagern, mit ihren ſtets mehr 
zweckmäßig als äfthetilch gebauten Lagerháulern und Kohlenfchuppen ein- 
mal die Umgebung für moderne Wirtlchaftsbediirfnifle erobert haben, da 
kann тап auch dem modernen Unternehmer feine Hinweife auf Фе Ere 
zeugniſſe des deutfhen Gewerbefleißes unter Ausnútzung der dielem ја 
zu dankenden Verkehrsmittel nicht mehr als wefenftórende Fremdkörper 
und als polizeiwidrig brandmarken, ohne den mit Dauerreklame ага 
beitenden Induftrien ein ſchweres Unrecht zuzufügen. Feſtzuhalten find 
vielmehr, was ſpeziell die im Mittelpunkt des [йез ftehende fogenannte 
Plankenreklame, d. h. Reklame an eigens erbauten, der Eiſenbahnſtredte 
zugewandten Tafeln anlangt, die folgenden Grundfátze: Häßliche oder gar 
alte, verdorbene Plakate haben nirgends Dafeinsberechtigung. Sie empfehlen 
ja auch eine Ware nie, fondern diskreditieren Пе. Es kann den Reklame- 
interellenten nicht genug geraten werden, ihre Plakate entweder in an- 
ftändigem Zuſtand zu erhalten oder lieber zu entfernen. Die anftandige 
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Plankenreklame aber kann Anwendung finden in Gegenden, die auf befondere 
landſchaſtliche Reize keinen Anfpruch machen, und wo die Aufmerkfamkeit 
des Vorüberfahrenden von befonderen Schönheitspunkten nicht abgelenkt 
wird. Sie muß aber grundfätzlich verboten werden in Gegenden, Фе vor= 
zugsweile von Vergnügungsreifenden, Touriften und Erholungsbedürftigen 
befacht werden, insbelondere im Gebirge, in Badeorten und dergleichen. 
In dieſen beſonders ſchutzwürdigen Gegenden könnenReklametafeln, Hotel- 
empfehlungen wie Warenempfehlungen jedoch dann geltattet werden, wenn 
Пе mit befonderer Beriickfichtigung ihrer Umgebung БОБ entworfen find 
und ſich in den Charakter wohltuend einfügen. In dieſem überaus maß- 
vollen Rahmen aber ift die Streckenreklame ein modernes Wirtſchaſtsbedürfnis 
geworden. Man verfcließe fich nicht kleinlich den überwältigenden Forde- 
rungen des Tags, man rufe nicht alle guten und böfen Geller gegen diele 
Entwicklung zu Hife. Die deutſche Eigenart muß die Feuerprobe der 
modernen (шенин der wirtkhaftlihen Werte beftehen lernen. Nicht 
durch Bekämpfung dieler Entwicklung, durch Begiinftigung einer gewillen 
äfthetilchen Verweichlichung, fondern durch Anpaflung und Stärkung müllen 
wir uns jene Eigenart zu erhalten fuchen. Wir haben uns aus [chwärme= 
rihen Verehrern der gelben Poftkutiche in begeiſterte Freunde des eleganten 
Autos verwandelt. Wir werden in Anerkennung moderner wirt{chaftlicher 
Forderungen auch die Vorurteile gegen eine wirklich gute und maßvolle 
Streckenreklame an Punkten, wo fie nicht hohe Werte verdirbt, überwinden 
und aufhören, fie reftlos zu verurteilen. 
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DAS SIGNET UND DIE REKLA 


VON PAUL RUBEN 


ie das Wappen namentlich in der früheren Zeit berufen war, 

Privatperfonen zum perfönlichen Gebrauch als Eigenzeichen zu 

dienen und fich wiederfpiegelt in Petſchaſt, Siegelring, Brief- 
papier, in der Leib- und Tafelwalche, Porzellan, Gold- und Tafelfervicen, 
Deich mehr oder minder gefchmackvoll an Gegenftánden des täglichen 
Gebrauchs und des Luxus, andererfeits in geſchmackloſer Weise zu ge- 
{haftlihen Zwecken mißbraucht wurde, fo wurde das Monogramm іп 
würdiger Erkenntnis feiner Bedeutung als Eigenzeichen, felbít von der 
bürgerlihen Familie freundlich entgegengenommen. 

Dagegen findet das Signet immer mehr in kaufmännifchen und in= 
duftriellen Unternehmungen als Higenzeichen, nicht zum períón- 
lichen Gebrauch, fondern viel- mehr zu Geſchäftszwedten 
Anwendung. Denn der Zweck des Signets iſt ähnlich dem 
des Warenzeichens: Die eigene Ware deutlich vonder Ware 
eines anderen, nämlich des” Konkurrenten zu unter- 
(heiden. Während aber das Warenzeichen, wie Khon 
der Name Get, Һаир афф zur Kennzeichnung der Handelsware, des 
Fabrikates, allo meiftens des fertigen Produktes dient, wird vielmehr das 
Signet zur vornehmen Ausgeſtaltung von Druckfachen, wie Briefpapier, 
Kuverts, Poftkarten, Ргеів Шеп, Profpekten, Menukarten ufw. finnreich 
und praktilch angewendet. 

Nicht felten läßt die charakteriftiche Anordnung des Signets feine 
Eintragung als Warenzeichen zu, wodurd es eine zweifache Коши 
und erlt recht die Bedeutung eines Eigenzeichens erhält, fomit der Ur- 
fprungs= oder Herkunftsbezeichnung dient (nicht im Sinne des Waren- 
zeichengefetzes) und den gefchiitzten Gebrauch dem Inhaber fichert. Je 
temperamentvoller, charakteriſtiſcher und prägnanter ein derartiges Signet 
gehalten ift, je harmonifcher diefe kleine Form zu einem kinftlerifchen Werk 
geltaltet wird, um fo packender ift die Wirkung dieles Eigenzeichens für 
die Reklame.) 


) Einem Wettbewerb der Darmftädter Verlagsanftalt Alexander Koch verdanke ich beifolgende 
Abbildungen, entnommen dem Werke: »Sechshundert Monogramme und Signets. 
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Diefes Signet, das Produkt geiltiger und Коп ег/фег Arbeit, wird im 
Laufe der 2ч zu einem wertvollen materiellen Gut des Unternehmers. 
Denn es wird fiir das Publikum ein Merkzeichen fir die verlangte Ware, — 
und durch die Reproduktion auf Druckfachen jeglicher Art wird das Signet 
zur lebendigen Reklame. Wer ein gut gezeichnetes Signet belitzt, wird 
es ficherlich fo vielfeitig wie eben möglich verwenden. Somit ift das Signet 
auch vom ökonomiſchen Standpunkte aus als ein wirkfamer Úbertráger 
der Reklame im weitelten Sinne aufzufallen, dient als Dauer- und Er- 
innerungsreklame, namentlich dann, wenn es auf befleren Zugabeartikeln 
angebracht wird, deren große Firmen in Form echter Ledertaſchen, Notiz- 
bücher ufw. fich vorteilhaft bedienen. 

Wie wappenberechtigte Familien ihre Wappen führen, wie das Mono- 

amm ſelbſt von der einfachſten Hausfrau geſchätzt wird, fo hat das 

ignet lich einen dauernden Platz in der vornehmen Reklame gelichert. 
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DIE ZENTRALE FUR PROPA- 
GANDA VON PAUL RUBEN 


as ich Мег niederlegt habe, find nichts weiter als Erfahrungen 
auf Grund willenkhaftlicher wie praktiſcher Betätigung auf dem 
Gebiete des geiltigen Eigentums, gewerblichen Rechtsſchutzes, 
der Wirtſchaſts- und Handelspolitik, der Reklame-Kunft und = Wiſſenſchaſt. 

Ein Wort jedoch an die Herren Reklamechefs, Фе auch mit dem 
Titel eines Propagandaleiters, Reklamefachmannes oder Reklameberaters 
der Reklame dienen. Ich möchte ihnen fagen, daß die » Zentrale für Propa- 
ganda« keineswegs, wie es vielleicht auf den erſten Augenblick fcheinen 
kann, ihnen Konkurrenz bereiten will. Es ift mir hinreichend bekannt, auf 
welche Schwierigkeiten fehr oft der erfahrene Reklameleiter (1504, wenn er 
in wohlmeinender Abficht feinen Plan dem Chef des Haufes unterbreitet. 
Deshalb follen die Reklameleiter an dieler » Zentrale für Propaganda« einen 
objektiven Kritiker für ihre Pläne und Arbeiten finden, einen Stützpunkt 
zur Hebung ihrer fozialen und virtſchaſtlichen Stellung, eine Hilfsftelle für 
alle Fragen der Propaganda, Organifation, Reklame, einen Verlag, der 
es ih zur Aufgabe gemacht hat, gute fachmänniſche Arbeiten zu ver- 
öffentlichen und deshalb richte ich gerade an die Fachleute die Bitte, fich 
diefer Zentrale zu bedienen. 

Dem Reklame-Verbraucher will diefe Zentrale eine Quelle objektiver 
Beratung fein. Sie will den Reklameleiter nur dort erfetzen, wo die An- 
ftellung von Reklamechefs unlohnend if. Andererſeits aber will fie ein 
Bindeglied fein zwifhen dem Reklame - Verbraucher, dem Reklameleiter 
und der Außenwelt, die gebildet wird durch alle Produzenten von Reklame= 
mitten. Es find dies die Zeitungsverleger, die Annoncen-Expeditionen, 
Фе Druckereien, die lithographiſchen Kunftanftalten, die Künftler, kurz, die 
Erzeuger, Handler, Verkäufer, Vermittler von Reklamemitteln jeglicher Ал. 

Dabei will ich nicht verhehlen, daß diefe Zentrale als Orundftütze die 
lauterfte Moral auf ihren Schild erhoben hat, indem fie die preisdrückerifche 
Tendenz jedem gegenüber bekämpft, ganz befonders aber die погог ве 
Ausbeutung des unerfahrenen Reklame - Verbrauchers, die fie durch ob- 
jektive Beratung und Gutachten zu verhindern fudit. Die vornehmſte Auf- 
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be dieler Zentrale foll die eines Regulators fein, der den beteiligten 

aktoren beratend zur Seite fteht. 

„Auf dem Reklamemarkte haben die vielen mehr oder weniger markt- 
ſchreieriſchen Inſertions- Einladungen, welche faſt täglich bei den inſerierenden 
Firmen (гі Фф oder mündlich erfolgen, eine bemerkenswerte Unſicherheit 
hervorgerufen. Es haben ſelbſt langjährige Großinferenten, fei es durch die 
laute Reklametrommel, fei es durch schlechte Beratung intereſſierter Fach- 
leute, fich zu einer falſchen Auswahl und Zufammenfetzung der Infertions- 
organe verleiten laffen. Mehr und mehr hat fich diefe Erkenntnis 一 auf- 
pm auf die in langjähriger Praxis erzielten Erfolge — bei der deutſchen 
nferentenwelt befeftigt, und der Zweck diefer Zeilen wäre erreicht, wenn 
lo mancher schlecht beratene Großinferent in Zukunft den Fehler einer 
Zerfplitterung feines hohen Reklamebudgets vermeiden würde. Der Erfolg 
wäre dann bei gleichen Koften ein viel größerer! 

Най jede rührige Firma — mag Пе groß oder klein, altrenommiert oder 
jung fein — wird die Reklame als bequeme und тафиуойе Hilfe benutzen, 
um fowohl das beftehende Abfatzgebiet zu erhalten, als auch immer neue 
Kreife in den Bereich der gefhäftlihen Tätigkeit zu ziehen.« 

So фе „Daheim Expedition, und ich kann mich diefer Auffaſſung nur 
anſchließen. Die » Zentrale für Propaganda« berät ihre Auftraggeber in 
objektiver Form nach den Grundfätzen von » Treu und Glauben im Handel 
und Verkehr« und wahrt aufs firengfte die Interellen ihrer Mandanten. 
Millionen werden jährlich im Deutſchen Reich für nutzlofe Reklame heraus- 

eworfen, die volkswirtſchaſtlich betrachtet, niemandem nützen als dem 

eklame «Vampyr, der namentlich in der Großftadt fein Unweſen treibt! 
Ganze Vermögen opfern oft Konkurrenten, um fich wegen ihrer vermeint= 
lichen Interellen-Gegenfätze durch nutzlofe Reklame zu bekämpfen. 

Durch Entwerfen neuer oder Nachprüfen bereits aufgeltellter Reklame- 
etats werden dem Unternehmer unnütze Kolten erfpart, dem angeſtellten 
Reklametechniker wird aber die Erfolgswahrfheinlichkeit feiner Arbeit 
vergrößert, denn unmöglich kann er bei feiner angeſtrengten Tätigkeit für 
ein Unternehmen alle Materien so objektiv betrachten, wie eine unabhángige 
Zentrale, die mit allen erdenklichen Faktoren fortwährend zu tun hat und 
mit diefen im engſten Gedankenaustaulh fteht und tagtäglich alle Neu- 
erſcheinungen beobachtet. 
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Vampyr der Refidenz gleichend, nur ein Ziel kennt, часе Münze 
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Berater anvertrauen und deſſen Erfahrungsgrundfätze für fich zu verwerten 
ſuchen. Ein Reklame Beamter oder Berater wird ſtets jedem größeren 
Unternehmen von Vorteil fein. 

Manche Reklame= Verbraucher ſcheuen, da fie die Tragweite der Be- 
ratung nicht ohne weiteres erkennen können, kurzlichtig die ſcheinbar hohen 
Ausgaben für den Reklamebeirat. In Wirklichkeit 55 macht ſich dieſe 
Ausgabe bei der Reklame am allerfchnellften bezahlt. Ein einziger Fehl- 
griff und der Reklame Verbraucher verliert das vielfache von dem, was 
er dem Reklameberater zu zahlen hat. Als beſter Modus für die Ent- 
ſchädigung des Beraters erſcheint mir die Pauſchale, welche unabhängig fein 
muß von der Höhe des Reklame- Etats. Denn, wird die Hohe dieſes Etats 
zur Grundlage gemacht, dann kann unmöglich der Reklameberater ſtreng 
genommen, noch objektiv bleiben, fein Einkommen, fein Nutzen АФ mit 
der Höhe der Reklameausgaben, und das darf unter keinen Umftanden 
der Fall fein. Der Berater foll mit relativ kleinſten Mitteln beftmöglichfte 
Erfolge erzielen, aber der Berater foll unter keinen Umftänden dadurch zu 
imponieren ſuchen, daB er die Preiſe des Künſtlers, die Arbeit des Druckers 
oder ſonſtiger Lieferanten auf das äußerfte drückt. Er muß es als eine 
unwürdige Aufgabe betrachten, wenn ihm zugemutet wird, dem Zeitungs- 
verleger, wie es nicht ſelten der Fall iſt, den driten Teil der Normalpreiſe 
in angeblich vſtiller Zeite zu bieten. Der Reklame- Verbraucher aber merke 
lich, wer eine ſo ungewöhnliche Preisreduktion annimmt, der dokumentiert, 
daß fein Blatt nichts wert ift, nicht einmal das, was der Reklame = Ver- 
braucher dafür ausgibt. Es ift khade um jedes Geld für die aufgewendete 
Arbeit, Zeit und Mühe waltung. Der Reklameberater aber hat nicht öko= 
nomilch gearbeitet, ſondern durchaus zwecklos. Jeder Arbeiter ift feines 
Lohnes wert. 一 Hiernach follten ſich Reklame-Lieferanten und Reklame- 
Verbraucher gleichmäßig richten. Ein gerechter Preis befreundet Auftrag- 
geber und nehmer. Die liebe Konkurrenz forgt allein khon dafür, daß 
die Baume nicht in den Himmel wachfen, {chlieBlich richtet ich der Markt- 
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pes nad Angebot und Nachfrage. Die freie Konkurrenz ift der befte 
egulator und ſelbſtverſtändlich erſcheint es mir, daß man fich in allen Fällen 
dieles loyalen Mittels bedienen muß. Ausſchlaggebend aber ift keineswegs 
die abfolute Preisnotierung, fondern als Maßftab hat nicht zuletzt die 
Qualität zu gelten. Ein relativ höherer Preis kann eine abfolut bellere 
Leiftung wohl zur Grundlage haben, und es find mir genügend Fälle be- 
kannt, bei denen der scheinbar teuere Konkurrent vor dem billigeren An- 
E den Vorzug erhalten hat, wie umgekehrt die Annahme der niedrigen 
reisnotierung fehr oft [hwerwiegende Differenzen in Leiftung und Liefer- 
zeit verurfadht hat. Der gute Ruf verbürgt meiſtens gute Leiſtung, ſteht 
Preis und Ware im Einklang, dann allerdings wird der reelle Wert bezahlt! 

Außer dem Grundfatz ſtrengſter Objektivität, unbedingter Reellitát und 
fahmännifcher Beratung kann die »Zentrale für Propaganda« allgemein 
gültige Regeln nicht aufltellen, denn fie muß frei fein von jedem Seda 
und muf vielmehr jedes Unternehmen in feiner Eigenart behandeln. Eine 
chemifche Fabrik, welche »Nerven- Mittel« herftellt, muß anders beraten 
fein als eine Schuhgefellfchaft, ein Гарона. welches für den 
Export arbeitet, hat andere Intereſſen als ein Unternehmen, das nur den 
heimifchen Markt für ſich beanfprucht, eine Kunſtanſtalt kann andere Ab- 
nehmer haben als eine Rotationsdruckerei, eine Sektfirma wendet fich oft 
an andere Kreife als eine Brennerei für Kornbranntwein, eine Lokomo- 
tivenfabrik bedarf anderer Reklame als eine Spielwarenfabrik. Abfolut 
notwendige, zum täglichen Leben erforderliche Konfum- und Bedarfs- 
artikel werden eine andere Reklame, Organifation und Propaganda be= 
роња müſſen als Luxusartikel. Der vornehme Juwelier bedient (ich 
anderer Formen als das Gelchaft » gegen erleichterte Zahlungsbedingungen«. 
Das Abzahlungsgefchäft macht andere Reklame als das elegante Waren- 
haus, vornehme Wenfirmen haben andere Intereflen zu vertreten als 
Gelchafte mit der Devife »Selbfikoftenpreis mit X/ Aufſchlag e, Lebens- 
verlicherungsgeſellſchaſten und Beftattungsgefchafte kommentieren Пф von 
felbft, therapeutifche Wochenfchriften und Volkszeitungen haben nichts mit- 
einander gemein, politifche, religiöfe, wirtſchaſtliche Verbände und Organi- 
lationen müllen oft von einander ganz verfchiedene Mittel und Wege ein- 
ſchlagen, um Anhänger zu gewinnen und zu erhalten. Kundenwerben- und 
Kundenerhalten-, Einführungs-, Dauer-, Außen-, Innen-, Erinnerungs-, 
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Gelegenheitsz, Кейем, Strecten = Reklame und ſonſtige Abarten werden 
durch verschiedene Faktoren bedingt. Somit теп ihre Ausfü 
formen gleichfalls verschieden fein. Gelegenheitskáufe in der Warenbranche 
werden andere Mittel zu beanfpruchen haben als Verfteigerungen der Kunft- 
und Bildwerke berühmter Meifier. Die Reklame für Bedarfsartikel, zur 
Geburtshilfe und Ernáhrung des Kindes wird eine andere fein múllen, 
als für Beerdigungs -Inftitute, frohe und traurige Ereigniſſe. Gefchäfts- 
jubiläen und drohender Verfall vertragen nicht diefelbe Behandlung und 
doch werden Graphiker, Medailleure, Kunftdrucker fich der Reklame in 
егбет Falle ebenfo gut bedienen, wie der Bücherrevifor und die Treuhand- 
eſellſchaft bei Zahlungsſtockungen oder beim Konkurs. Selbft der Arzt, 
arzt, Tierarzt, Apotheker macht Reklame, jedoch jeder für fich in der 
ihm zuftehenden individuellen Form, welentlich unterfchieden von der 
(фгејепдеп Reklame des angeblichenHeilkünftlers, Heilgehilfen oder Inhabers 
vom „Zahn- Atelier c шу. Die Uniform des einzelnen Offiziers, Beamten, 
Soldaten macht ebenfogut Reklame für feinen Beruf oder feine Geſellſchafts- 
Кайе wie der oberfte Kriegsherr durch Paraden für die Macht feines 
Reiches. Diefe Betrachtung läßt ſich beliebig erweitern. 一 一 
Vom Landesfürften bis zum armfeligften Bettler, wer macht heute keine 
Reklame — und fei es auch nur in der verſteckteſten Form, durch pompófe 
Madtentfaltung verſchiedenſter Art oder durch Erregung von Mitleid! 
Die unbedingte Forderung aber, Reklame fachgemäß zu geſtalten, kann 
nur der erfahrene Reklamefadimann erfüllen in Verbindung mit fach- 
таплы еп Spezialiften von Handel und Induſtrie, Kunft und Wiſſenſchaft. 
Nur durch Befolgung diefer Tendenz wird die Reklame felbft veredelt zum 
Nutzen aller, die бф der Reklame bedienen, zum Nutzen der gelamten 
Volkswirtſchaſt! 
Von diefem Wunſche befeelt entſtand vorliegender erſter Band 一 möge 
er ſich viele Freunde erwerben, damit weitere Bände ihm folgen, zur Freude 
der Mitarbeiter, denen ich an dieſer Stelle herzlichſt danke, zur Freude 
aller, denen die Reklame als Kulturfaktor der Arbeit wert erſcheint. 
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SCHAUFENSTERDEKORATION - 
BINE VORNEHMB REKLAME 


VON PAUL RUBEN 
| einem mittleren Städtchen des biederen Weſtfalenlandes überboten fich 


Kaufleute anläßlich der Landestrauer für Kailer Wilhelm den Großen 

und Kaifer Friedrich Ш. in würdigen Trauerdekorationen. Ein be- 
fheidenes Modemagazin, das für gewöhnlich, mehr oder minder über- 
lichtlich, Uniformen und Zivilanzüge darbot, hatte heute in beiden Schau- 
fenftern zwei dunkelgelbe Vorhänge zur Hälfte herabgelaſſen. Hinter ihnen 
leuchtete ein fahlgelbes mattes Licht. 一 Die Leuchter, an gewöhnlichen 
Tagen in ihrer ganzen Größe mit den Schlitzbrennern jener Zeit und einem 
langen Gehe fihtbar, waren heute verdekt. — Auf einem kleinen 
Poftament erhob fih zur Rechten die Marmorbüfte Kaifer Wilhelms, zur 
Linken die Kaifer Friedrichs. Kornblumen und Veilchen, lofe auf der 
ſchwarz drapierten Fläche verftreut, finnreich als Lieblingsblumen der beiden 
Herrſcher, bildeten den einzigen Schmuck diefer Dekoration. Am Socel 
beider Poftamente knieten Eon gleihfam im Gebet für das Seelenheil 
der Landesfürften. Zwei gekreuzte Offizierfeitengewehre mit den beiden 
Säbelfcheiden, den Epauletts mit goldenen Franfen gaben der Dekoration 
das militäriſche Gepräge. 

Diefe Darſtellung zog das Publikum mächtig an. Die finnreiche, ein- 
fache Dekoration lólte beim Beſchauer das Gefühl der Landestrauer und 
Liebe aus, die den beiden Herrſchern allerſeits entgegengebracht wurde. 

Die Einfachheit der Dekoration und das matte Licht find mir als Merk- 
male geblieben für die einfache und vornehme Geſtaltung des Schaufenſters. 
Wer Em Фе Fenlter vornehmer Verkaufsráume in den Бейеп Gegenden 
Berlins betrachtet, wird mir zugeben, daß das gedämpfte Licht, jetzt zwar 
von einer anderen Quelle gefpeift, und die vornehme Ruhe einer durch 
wenige Beifpiele charakterifierten Auslage heute befonders Geltung haben. 
Die Zeiten find vorbei, in denen der Schuhmacher, der Uhrmacher oder 
gar der Juwelier am offenen Непйег ihre Kunft zeigten und ſich gemächlich 
vom Stuhle erhoben, wenn das Ladenglöklein den Eintritt des Kunden 
zu erkennen gab. Zu den beften Errungenſchaſten, welche die Kauf- und 
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Warenhauler gezeitigt haben, gehört zweifellos die Pflege des Schaufenfters. 
Bellere Spezialgelchäfte haben bald erkannt, daß diele Art der Reklame 
befonderen Reiz auf das Publikum ausübt und Kheinbar den Zweck nidt 


verfehlt. 

Das Publikum, durch Zeitungsinferate auf die Dekoration aufmerkfam 
gemacht, betrachtet noch einmal, ehe es das Kaufhaus betritt, die Schaufenfter 
und wird durch die wunderbaren Auslagen nicht Гейеп veranlaßt, Dinge 
zu kaufen, an die es vorher überhaupt nicht gedacht hat. Aber auch der 
flüchtige Befchauer wird durch den Reiz еди, er fúhlt fich hingezogen, 
betritt Ichließlich den Laden und 一 kauft! Der Zweck der Ausftellung ift 
erreicht, Käufer und Verkäufer find zufrieden, wenn Preis und Ware im 
Einklang fiehen. Wie man weder im guten noch im КМефиеп Sinne genes 
ralifieren foll, ebenfowenig kann man Гадеп, daß die Schaufenfterreklamen 
um nun einmal von Berlin zu (ргефеп — allgemein den althetilchen und 
den praktilhen Anforderungen entſprechen. Neben überladenen Schau- 
fenftern für Schuhwaren, die den Eindruck eines wilden Durcheinanders 
machen und in gräßlicher Ladfdhrift und metergroßen Zahlen die angeb- 
liche Güte und Solidität bekanntgeben follen (hinter denen fich jedoch [ehr 
oft Unreellitát verbirgt), findet man dezent beleuchtete Schaufenfter mit 
wenigen eleganten Schuhformen in fymmetrifcher Reihenfolge angeordnet. 

Ein anderes Bild: Zur ebenen Erde mit geöffneter Eingangstür, fo dab 
der Straßenftaub ungehinderten Zutritt hat, reizt eine Auslage zum Be- 
[hauen der verſchiedenartigen Schokolade, Marzipanftücke, Bonbons und 
ſonſtigen Süßigkeiten. Arme Kinder, die ihr diefe mit Staub und Bakterien 
verfeuchten Süßigkeiten als Delikateſſe von der wohlmeinenden Mutter 
gelchenkt bekommt. 一 Ш es nicht dagegen eine Wonne und Freude, wenn 
man die herrlichen unter Glas verdeckten ftilgerechten Anordnungen großer 
Firmen betrachtet? 一 

Mob durcheinander geworfene Strümpfe, Kragen, Manfcetten, Herren- 
hemden, Hüte und Stöcke, großprahlerifhe Velpe kaea angebliche 
Gelegenheit zum befonders günftigen Einkauf locken den unerfahrenen 
Käufer! Einmal und nie wieder 一 一 一 

Angeblich wertvolle Gelegenheitskäufe in goldenen Uhren und Diamanten 
mit fogenannten feften Preilen verfehen, mit einer rotierenden, die Augen 
beleidigenden Beleuchtung, die in taufend Reflexen in gräßlichen Spiegeln 
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fid wiederfindet, ftehen in denkbar größtem Kontraſt zu der vornehmen 
Samtdraperie, mit wenigen, aber bedeutende Werte darftellenden Ju- 
welen, Perlen und Goldſchmiedearbeiten, die fich in gefchmackvoller würdiger 
Weile reprafentieren! ШЕ es ein Zufall oder vom шпегеп Zufammenhang 
abhängig 一 je wertvoller die Ware, je bedeutender das »Renommee« des 
Haufes, um Го einfacher wird das Schaufenfter ausgeltaltet, um fo an- 
ziehender wirkt die vornehme Ruhe und Einfachheit. Iít das keine Reklame? 
— Sicherlich eine der Бебеп! 一 

An der Ladentür in mächtigen Körben aufgeſtellt find Apfel und Birnen, 
Pflaumen und Melonen, Bananen und Apfelfinen, Núlle und fonftiges Obft 
der Schauluft preisgegeben. 

Wer hätte noch vor wenigen Jahren daran gedacht, daß Kaufháuler 
es побег Нд verſtehen würden, bei täglicher Abwechſlung auserlefene 
Früchte künſtleriſch anzuordnen, fo daß be dem Käufer wie dem Künſtler 
gleich wertvoll erfcheinen. 

Derartige Gegenfatze laſſen бф ziemlich in allen Branchen finden. Сіз. 
licherweiſe gibt es viele Firmen, die befonderen Wert auf die künſtleriſche 
Geftaltung ihrer Schaufenfter legen, fie alle aufzuführen, die Muftergültiges 
leiften, mangelt mir der Platz. 

Allgemeine Vorſchriften für die Geſtaltung von Schaufenftern laſſen (ich 
ſchwerlich geben. Wer den Wert der Schaufenfterdekoration als vornehmes 
Reklamemittel kennengelernt hat, dem werden auch diefe wenigen Zeilen 
genügen, um feinen Schaufenftern diejenige Коп егйфе Geſtaltung zu 
geben, die das »Renommee« der Firma hebt, im Käufer Liebe und Luft zum 

auf erweckt, den Verkäufer befriedigt und die Reklame veredelt, — das ift 
der Zweck diefer Anregung. 一 一 

Fünfundzwanzig Jahre End vergangen. / Vieles hat Gch geändert. / 
Eins aber ift geblieben. / Davon zeugt das erſte Кип а diefes Buches. 
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DAS GLASPLAKAT 


VON PAUL RUBEN 
EINE HEITERE BEGEBENHEIT 


„Nein, Herr Wachtmeifter, hier bin ich mein eigener Herr, Sie mögen 
meinetwegen mit Recht oder Unrecht meine Streckenreklame in diefer Einöde 
vernichten, das letzte Wort im Kampf um Фе Außenreklame ift noch lange 
nicht geſprochen. Diefe Maßnahmen find nichts weiter als Шибганопеп 
für die Arbeit moderner Bilderſtürmer, meinetwegen reißen Sie auch die 
Emailleplakate von den Gefchaftshaufern herunter, wenn es Ihnen Spaß 
macht. Ihre Polizeiverordnung ift mir gleichgültig, ich fahre nach Berlin 
und werde die »Zentrale für Bro aganda« mit der Wahrnehmung meiner 
Intereflen beauftragen. Grüßen Sie meinen Freund, den Herrn Bürger- 
meilter, und ich bedauerte es aufrichtig, daß er durch die Machination der 
lieben Konkurrenz zu dieſem Schritt lich habe verleiten laffen. Das nennt 
man alfo Freundſchaſt, іф danke; aber wenigſtens will ih mein Recht haben 
und kofte es ein Vermógen. Adieu, Herr Wachtmeiffer.< 

„Aber doch nicht fo garſtig, Herr Hofrat, wir tun doch nur unfere 
Pflicht und Schuldigkeit. Hier die Verfügung des Herrn Regierungs- 
prálidenten, hier bitte, $ 10, Abfatz b der Polizeiverordnung, gewiß Herr 
Hofrat, die Konkurrenz mag Schuld fein, aber wir können nicht anders.« 

»Schon gut, 一 Adieu.« 

Eine tiefe Verbeugung vor dem Herrn Hofrat und der ſonſt fo 
gemütliche Wachtmeifter verſchwand ſchneller als er gekommen war. 

ш die beiden Schwarzen, Halbverdek — « 

Bahnhof angekommen, telegraphierte der Hofrat: 
»Zentrale für Propaganda«, Berlin, Potsdamerfiraße 91. 
Morgen vormittag 10 Uhr wegen áuferít dringender Angelegenheit 
mir einige Stunden refervieren. Hofrat Müller. 


„Grand Gala — allerdings brillante Aufmachung - herrliche Glasmalerei 

in dieſem Veftibül — bin ich denn an der rechten Stelle — wir wollen 

doch Potsdamerſtraße 91 — fragen Sie mal den Portier, Herr Ehrenfried. < 
„a, Herr Hofrat, wir find richtig. 
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» Guten Morgen, meine Herren, ich hoffe, daB Sie mir trotz der kurzen 
Anſage einige Stunden widmen werden, denn die Sache ift zu toll und was 
zu toll ift, das ift eben zu toll. Die Polizei will mir meine Streckenreklame 

ewaltſam entfernen! Entſchuldigen Sie meine Herren, daß ich meiner 
ee durch diefe Worte Ausdruck verleihe, aber«, und hierbei 
klopfte der [оп fo friedfertige Ehrenbürger der Reſidenzſtadt Pümplitz 
dreimal auf meinen Schreibtiſch, daß mir bei diefer Niederſchriſt die G 
perlen des Federhalterbehálters noch jetzt ins Gelicht zu ſpringen fcheinen. 

Die Konferenz war beendet. 一 一 一 

» Aber was haben Sie da für herrliche Dinger, ift das Malerei?« 

»Nein, Herr Hofrat, Glasplakate.« 

»Was Glas? Ich habe mich fchon im Veftibúl über die Glasmalerei 
gefreut, aber das ift doch ganz etwas anderes.« 

y Allerdings, Herr Hofrat, im V eftibül fahen Sie die durchfichtigen Gold- 
verglafungen, wenn fie geltatten, hier eine kleine Plauderei: »Die Glas» 
malerei іт Dienfte der Reklame«. 

Der Hofrat ließ fih gemächlich im Fauteuil nieder, ein Prachtexemplar des 
Hohenzollern Kunſtgewerbehauſes, und nahm mit Dank eine Importe an. — 

„Gut, gut, ein verteufelt feines Kraut. Aber wenn Sie mir einen 
beſonderen Gefallen erweifen wollen, dann laſſen Sie mir aus der » Grand 
Galas einen „echten Türken e kommen. Es ift das einzige, was mich bei 
diefer Balkanmifere intereffiert und dem »echten Türken« zu Liebe wiinÍhe 
ich, daß die Türken mit Allahs Vorſehung ſiegen werden. So, meine 
Herren, nun fallen Sie mich lefen.« 一 — — 

„Sehr пей, die Sache gefällt mir. Kann ich nicht auch einmal diefe 
Glasmalerei betrachten? Ein Kunſtverſtändiger bin ich nicht, aber Ihrer 
Beſchreibung паф ар ih Luft, mir Фе Werke anzufehen.« 

»Mit Vergniigen, Herr Hofrat. Doch fehen Sie hier, bitte, das find 
Stellerplakate lediglich in farbiger Ausführung für Manoli, gefallen Sie 
Ihnen nicht, Herr МеГа 

„Doch, doch — aber für meine СеГфайе ablolut unbraudibar. « 
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»Nur nicht fo heimlich, mein Lieber,« ет jovialer Schlag auf Фе Schulter 
degradierte mich fiir einen Augenblick zu feinem Diener. 

»Verzeihung, es war nicht fo gemeint, aber ich bin derartig erftaunt 
über diefe herrlichen Bilder, diefe Gemälde, dieſe Farbenpracht und Weich- 
heit der Farbentóne, Го ту а, daß ich mir delen ungewöhnlichen Aus- 
druck der Freude Ihnen gegenüber erlaubte, denn ich bin Ihnen dankbar, 
und nehmen Sie es mir nicht übel, es war nicht [o gemeint, aber was heißt 
denn das, „Offenburger Kunft«, kann das nicht jeder?« 

»Nein Herr Hofrat.« 

„Und was bedeutet dann » Geheimverfahren«? Wenn die Leute nichts 
zu verbergen haben, warum nehmen Пе denn keine Patente?« 

»Patente, Herr Hofrat, find oft dazu da, damit man fie umgeht.« 

»Und Geheimverfahren?« 

»Damit man fie verrát. Auch diefes Bild, das Ihren befonderen Beifall 
gefunden hat, ift ein corpus delicti aus allerjüngfter Zeit.« 

Die Technik zur Erzielung derartig weicher Töne von folh ver- 
ſchwenderiſcher Farbenpracht und unvergänglicher Dauer ifi das alleinige 
Geheimnis der Glasplakatefabrik in Offenburg. Nun wurde, gerade als 
ih mir die Fabrik anſah, еп Meifter im Weißen Ни von einem 
Fremden zum Glafe Bier eingeladen, noch eins und abermals eins, dann 
eine Zigarre, eine Importe und zum Schluß Burgeff extra dry! Jetzt wird 
es wohl genug fein, dachte im Stillen der Herr aus der Fremde. Und nun, 
mein liebe: Meifter, wie ifs, 50 M. monatlich mehr und Sie kommen 
mit mir nach Berlin, abgemacht?« 

Aber der Meifter antwortete nicht. Die Befinnung {chien ihn nicht уеге 
laffen zu haben. 

»50 M. mehr, und dann bedenken Sie, Berlin ift Berlin und hier veróden 
Sie mit Ihrer Kunft.« 

»Gut, Herr Vogel, ich bin einverftanden, aber ich will es mir ег mit 
Muttern überlegen und morgen um zehn Uhr will ich Ihnen Мег Belcheid 
fagen. Gute Nacht, gute Nacht 一 一 一 4 

?Was ift denn das für ein ſtürmiſches Läuten, was ift los, brennt es, 
was gibts?« fdhrie der Fabrikdirektor zum Fenfter hinaus. 

slh Ып, Herr Direktor, МеШег Johannes, etwas wichtiges, fehr 
wichtiges. 
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Schon war der getreue Meifter im dicken Teppich mit feinen ſchmutzigen 
Holzpantinen verſunken, was niemand in der Care bemerkte. 

»Fabrikverrat, Herr Direktor 一 一 —« 

Der Meilter erzählte, und eine Stunde darauf machte der Herr aus der 
Fremde (ein Berliner Detektiv) Bekanntſchaſt mit dem Offenburger Polizei- 
gefängnis. Telephon, Telegraph, Polizeipräfidium hin und her. 

»Den Auftrag hatte der Fremde von Herrn Ehrlich erhalten, den er 
weiter nicht kannte und den er zur beftimmten Zeit im Cafe Jolty in Berlin 
wiederfinden follte.« 

„Und das Refultat?« unterbrach der Hofrat. 

„Offenburg glaubt die Firma zu kennen, das ШЕ alles. 

„Allerdings, eine verteufelte Sache. Wenn mir das раПеге wäre, ich 
glaube, ich hätte zunächſt den Kerl verhauen.« 

Wohl noch eine Stunde währte die Befprechung über den Kampf gegen 
die Streckenreklame, dann erklärte der Hofrat: 

»Ich werde keine gerichtliche Entfcheidung gegen das Verbot meiner 
Streckenreklame beantragen, ich verzichte auf diele Art Reklame, bis die 
Sachlage völlig geklärt ift, alfo wir fahren zufammen nach Offenburg, meine 
Herren, es war [ehr intereſſant, Sie haben mich ſdinell belehrt, aber der 
Teufel foll diefe willkürlihen Verordnungen holen! Das kann uns aller- 
dings beim Glasplakat nicht paffieren, noch ift jeder Kaufmann in feinem 
Haufe fein eigener Herr, in feiner eigenen Wohnung, in feinem Geſchäſt, 
in feinen Schaufenftern kann er aufhängen, was ihm beliebt; natürlich es 
darf nicht anftößig fein und das kommt ja hier überhaupt nicht in Betracht. 

»In Zukunft follen meine 3000 Kunden nur no 中 mit Glasplakaten 
verfehen werden, das ift meine Rache, und nun für heute — Gott befohlen. 
Morgen 10 Uhr 15 Bahnhof Friedrichſtraße, Fahrkarte zweiter Klafle zur 
»Glasplakatefabrik Offenburg!« 


EINE ERNSTE BETRACHTUNG: 


Wer eine Plakatreklame machen will, muß (idi vor allem darüber klar 
fein, daß die Kundſchaſt mit Plakaten aller Art geradezu úberldwemmt 
wird und infolgedeffen nur ein Plakat, das aus dem Rahmen des All- 
täglichen herausgeht, Ausſicht hat, benutzt zu werden. Wer gefehen hat, 
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wie viel Pappe 一 und Papierplakate bei den Hándlern im Winkel liegen 
und zwar fo, wie es die bot gebracht hat, nicht einmal ausgepackt, der 
muß erfchrecken über die Beträge, die hier ausgegeben wurden, ohne die 
geringſte Wirkung zu zeitigen. 

eit wird Фе Beſchaffung von Plakaten von vornherein unfachgemaf 
behandelt. Der Reifende oder Vertreter ſchreibt: »Die Konkurrenz gibt der 
Kundſchaſt Plakate und das müllen wir auch machen, wenn wir Erfolge 
erzielen wollen. Das kann gelchehen, aber koften foll es wenig. — Jetzt 
wird, ohne fdh über die Verteilung und den Bedarf ein richtiges Bild zu 
machen und um einen möglichſt billigen Preis zu erzielen, eine recht große 
Auflage billigfter Papierplakate beltellt. Wenn es gut geht, werden Уз an 
Фе Kundſchaſt zum Verfand gebracht, der Кей der Auflage führt auf dem 
Boden ein befchauliches Dafein. Die Plakate, forgfaltig bei der Kundfchaft 
angelangt, fliegen zu einem großen Teil riidkfichtslos in den Papierkorb, 
oder fie gelangen іп den (еп Winkel, in dem bereits eine ganze Anzahl 
Kollegen der nachften Inventur warten, die ihre Пфеге Vernichtung bringen 
wird, endlich werden fie den Kindern zum Spielen gefchenkt und nur ein 
verhältnismäßig kleiner Teil wird zum Aushang gebracht. Aber auch dieſe 
Plakate erfreuen fich nicht lange ihres Daleins, denn ohne jeden Schutz 
(Rahmen und Glas) find fie nach kurzer Zeit zerknittert, befchmutzt und 
zerrillen und werden dann felbftverftandlich entfernt. Die Reklame in dieſer 
Weife ift alfo in fehr vielen Fällen eine unnötige Ausgabe, da ohne die 
geringfte Wirkung! 

Tritt das Bedürfnis, Plakatreklame zu machen, an eine Firma heran, 
fo ift es vor allen Dingen notwendig, fich darüber klar zu fein, was Фе 
Kundſchaſt gebrauchen kann und infolgedeſſen auch zum Aushang bringen 
wird. Nur eine Krämerfirma wird Пф mit billigen Papierplakaten abfpeilen 
laſſen, während bei den beſten und vornehmen Kunden nur eine feine 
Ausführung angenommen wird, um nutzbringende Reklame zu machen. 
Kein Hotel hängt in ein elegantes Veltibül ein Pacos oder Papp=Plakat, 
wenn es [ich nicht um eine vorübergehende Vergnúgungsanzeige, Fahrplan 
oder ähnliches handelt. Nicht einmal ein auf das elegantefte eingerahmte 
Papierplakat hat unbedingte Auslicht, hier zum Aushang zu kommen. Im 
modernen Reftaurant find Plakate geradezu verpönt, und nur zum Stil 
pallendes und fidi der Einrichtung harmonikh einfügendes wird geduldet. 
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Ein vornehmes Ladengelthaft ftellt keine Plakate in fein Schaufenfter, es 
muß dann Khon etwas befonderes fein. 

Hier tritt nun das Glasplakat in feinen verſchiedenen Ausführungsarten 
auf und forgt dafür, daß die Firma nicht vergeblich ihr Geld ausgibt. 
Natürlih muß auch bei dielen Plakaten genau überlegt werden, was für 
die Kundfchaft paßt. Eines Фе fich nicht für Alle.« Nicht alles was 
als Glasplakat angeboten wird, verdient diefen Namen. Vor allem wird 
vielfach im Entwurf Khon gefehlt. Der Entwurf muß unbedingt auf das 
Material des Glasplakates, das find Glas und echtes Metall, abgeſtimmt 
fein, ähnlich wie der Karton bei der Glasmalerei auf die Technik der Glas- 
malerei e Rücklicht nehmen muß. Statt delen wird häufig eine unmögliche 
Zeichnung irgend eines » Ateliers« Бе ти, um mit Hille eines billig her= 
geſtellten Abziehbildes, bei dem das Gold noch durch Bronze erletzt ift, 
auf Glas abgezogen zu werden. Es wird in einen Rahmen gefetzt und 
als » Glasplakat« dem Вейейег abgeliefert! Scheinbar billig ift dieles Glas- 
plakat«, ob es aber feinem Zwecke entſpricht, ift mehr als fraglich, trotz der 
künſtleriſchen Zeichnung des > Ateliers«, in dem der „angebliche Künftler« 
oft nicht mehr einen einzigen Pinfelftrich felb(t macht. Weshalb auch! Der 
Befteller ift dumm genug, er leidet an jener modernen Krankheit, genannt: 
»Autoritátsglauben«. ber Fachmann Пен dem Ding die Billigkeit von 
weitem an, denn es paßt in eine elegante Umgebung, wie ein buntfarbiger 
Perferteppich in den Salon: 

Allo diefes »Glasplakat« wird nicht aufgehängt, macht infolgedellen 
keine Reklame, und das dafür ausgegebene Geld ift zum Fenfter hinaus- 

eworfen! 一 Wird dagegen eine wirklich leiſtungsfähige Anftalt mit der 
usführung betraut und wird ihr nicht mit zuviel »Vorfhriften« die 
Möglichkeit genommen, nach ihren eigenen bewährten Ideen und fach- 
männiſchen Erfahrungen zu arbeiten, fo kommt beftimmt auch etwas zwedi= 
entſprechendes heraus und die Ausgabe für diefe Reklame wird ſich lohnen! 
Bin wirklich gut ausgeführtes Glasplakat wird auch im feinften Reftaurant, 
ein Barometer mit Reklame im eleganteſten Hotel = Veftibül, ein dezentes 
Ankittplakat am vornehmſten Schaufenfter und ein {chénes Pfeilerplakat 
an der reichften Faflade Platz finden. 

Die Zeitungsreklame wird durch nichts Бейег unterſtützt, wie durch eine 

gute Plakatreklame. Wenn man ferner bedenkt, daß von Taufenden und 
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Abertaufenden ein wirkungsvoll ausgeführtes, an hervorragender Stelle 
angebrachtes Plakat gefehen wird, alfo auffällt und бф dem Gedächtnis 
einprägt, dann muß man diefer Reklameart eine große Bedeutung bei- 
mellen! Natürlih darf auf diefem Plakat ebenlowenig wie auf jedem 
anderen ein Roman gefchrieben ftehen, denn ein mit Text überfülltes Plakat 
Бей hochftens ein Ehemann, der bei der Modiſtin auf die Gattin wartet. 
Text und ſonſtige Darſtellung muß fo angeordnet fein, daß ein Blick im 
Vorbeigehen genügt, um fidi das Plakat einzuprágen wie ein gutes Waren- 
zeichen! Die Reklame muß unter allen Umftänden völlig einheitlich durch- 

eführt werden, doch machen felbft große Firmen, die ihren Kunden auf 
unih Pfeilerſchilder aus Glas anbringen laffen, den großen Fehler, daß 
fie diefe Schilder »der Einfachheit halber«, durch ihren Kunden bei irgend 
einem Schildermaler am Wohnſitze anfertigen laffen. Die Folge davon 
ilt, daß in jeder Stadt die Reklame der betreffenden Firma einen vollftändig 
anderen Eindruck macht und Фе Abficht, immer und immer durch gleich- 
mäßige individuelle Ausführung auf den betreffenden Artikel wie ein Wahr- 
zeichen hinzuweifen, wird аа eine derartig zerrissene Ausführungsform 
unmöglich gemacht! Es kommt ferner hinzu, daß ſelbſtverſtändlich ein 
Schildermaler, der nur ein einzelnes Stück für diefe Firma zu machen hat, 
meif einen weit höheren Preis berechnen muß, als wenn die Schilder bei 
ein und derfelben Firma, welche die Auslieferung für alle Orte übernimmt, 
hergeltellt werden. Welche Wirkung eine einheitlich durchgeführte Reklame 
hervorbringt, beweifen doch eine ganze Anzahl großer шш Und уог 
allem ihre Erfolge! Wer erkennt nicht heute auf den erften Blick die 
charakteriftifhe Schrift von Odol, das Dreieck mit dem ABC von der 
Batſchari- Zigarettenfabrik, den Kranz mit dem W. A. der Waldorf- 
Aftoria-Company, die Flafche von Underberg und viele andere derartige 
einheitlich ausgeführte Reklamebilder? 

Welche Art von Glasplakaten anzuwenden ift, darüber läßt бф eine 
allgemeine Vorſchriſt nicht geben. Es hängt dies viel zu ſehr vom Charakter 
des betreffenden Gelchäftes und namentlich von der Art der Kundſchaſt ab, 
bei welcher die Plakate verteilt werden follen. Man unterfcheidet Außen- 
plakate, d. h. Plakate, die am Äußeren der Verkaufsftelle als » Ап и 
plakate« Verwendung finden. Ferner /nnenplakate, die zur Dekoration 
des Schaufenſters oder aber zum Aushängen in den Lokalen dienen. 
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Hierzu gehóren auch noch die Plakate, die in Verbindung mit irgend einem 
Gebrauchsgegenftand, 2. B. einer Uhr, einem Barometer oder Thermo- 
meter der Reklame dienen, fowie kleine Gebrauchsartikel aus Preßglas, 
wie Aſchenſchalen, Streichholzſtänder u. a. m. 

Es ift abfolut nicht notwendig, daß nur große Plakate benutzt werden, 
fondern in vielen Fällen wird mit einem kleinen, aber fehr elegant, charak- 
teriſtiſch ausgeführtem Plakat eine größere Reklame erzielt, als mit einem 

oben koftfpieligen Stück, das nicht felten eine fehr hohe Miete erfordert! 
Allo auch hier läßt ſich in der richtigen Form mit relativ kleinen Mitteln 
ein großer Effekt erzielen. 

In Schaufenftern einer Juwelierfirma oder einer Uhrenhandlung wird 
г. В. ein Plakat, welches fehr große Abmellungen hat, niemals pallend fein, 
weil die ausgeſtellten Gegenftände im Verhältnis zum Plakat viel zu klein 
find. Das Plakat würde auch zuviel Platz wegnehmen, es wirkt fdhreiend， 
alfo abltoBend, Пай vornehm und befcheiden! Am Бейеп wird unter An- 
hörung eines bewährten Reklameberaters, alfo eines Reklamefachmannes, 
eine genaue Auswahl getroffen, wenn die Ausgabe lic rentieren foll, und 
Пе wird fich rentieren, wenn fie in richtiger Weile verwendet wird! 

Die Illuſtrationen mögen als Beifpiel für die verfchiedenartige Aus- 
führungsform dienen, doch würde der аше des ganzen Buches erforderlich 
fein, wollte ich die Variationen zeigen, wie fie heute im Gebrauch find! 
Eine befondere Mahnung fei mir hier erlaubt: Bei Glasplakaten gilt das 
Wort „Das Веќе ift eben gut genug«, und das ſcheinbar Billigfte ift hier 
mit aller Beltimmtheit das Schlechteſte, deshalb das Teuerfte! Außerſte 
Vorficht bei der Beltellung von Glasplakaten ift dringend erforderlih! Wer 
diefe Mahnung befolgt, wird sehr viel Lehrgeld fparen! 


ETWAS UBER POLNISCHE 
REKLAMEKUNST VON PAUL RUBEN 


ie Beſtrebungen der mehr als 20 Millionen zählenden polnifchen 
Nation, die auf eine taufendjährige Kultur zurüdkblickt, verdienen 
im Wirtlchaftsleben wohl einige Beachtung. Feierte doch die polniſche 
Kunft ihr goldenes Zeitalter in zwei großen Meiltern, dem Nationalmaler 
Jan Matejko und Henryk Siemiradzki, dem genialen Erwecker altgriechiſcher 
und römifcher Pracht. Es ift natürlich, daß die Tradition audi auf den 
Nachwudhs einen günftigen Einfluß ausüben mußte, der auch in der an- 
gewandten Kunft Бейепз zum Ausdruck gelangt. Will man von der 
polnifhen »Plakatkunft« ſprechen, fo kommt als deren Sitz einzig die alte 
ehrwürdige Königsftadt Krakau in Betracht. Allerdings findet man hier 
weniger Gelchafis lakate, fondern vorzugsweile Plakate für Kunftaus- 
ftellungen, Кош, Тегіс reak u. dergl. Die noch in Windeln liegende 
polniſche Induftrie und Handel, deren Aufblühen durch politiſche Zu- 
ehörigkeit zu drei Großmächten gehemmt wird, gibt der Plakat- und 
Reklame- Entyidlung wenig Nährboden. Aber trotzdem finden fidi auh 
hier für die gute Sache Vorkämpfer. Vorbildlich wirkt der in Krakau an- 
[Ай е Reklamefadimann Jan Zmijewski (»Profper«), der feine Landsleute 
auf die Notwendigkeit einer wirkfamen und künſtleriſchen Reklame ftändig 
hinweift, Freilich, er wird von den meiften nicht verftanden, weil die niedrige 
kaufmannifche Kultur die richtige Einſicht für die Wichtigkeit einer nutz- 
bringenden Reklame unmöglih macht! An polniſchen Reklame und 
Plakatkünftlern ift kein Mangel. Beachtenswert find die Arbeiten von 
J. Meyhoffer, Axentowicz, Kunzek, Jurgielewicz und Karol Frycz. Ве» 
fonders letzterer leiſtet viel eigenartiges. Die Frycz’fchen Plakate find gut 
durchdacht, eigenartig und durchweht von modernem Сей. Най alle Plakate 
werden in der Lithographie von A. Pruszyński in Krakau hergeftellt, welche 
in künſtleriſcher Hinficht hier meines Willens einzig in Frage kommt. Wer 
in polnifche Kreife gefchaftlih mit Erfolg eindringen will, dem fei, der 
nationalen Eigenart wegen, ein einheimilcher Reklameberater dringend 
empfohlen. 
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DIE VORPRUFUNG DER WARENZEICHEN 
AUF IHRE EINTRAGUNGSFÄHIGKEIT 


VON PAUL RUBEN 


achdem ich die Bedeutung der Warenzeichen für die Reklame (5.1) 
beleuchtet habe, lohnt es ich wohl der Mühe, einmal nachzuforſchen, 
auf welchem Wege ein Warenzeichen am (пе еп zur Eintragung 

beim Patentamte gelangen kann; — denn hier gilt ganz beſonders das Wort: 
Zeit ift Geld. 一 Während beim Patentamte jede Patentanmeldung unter 
Hinzuziehung eines ungeheuren in- und ausländiſchen Materials auf das 
eingehendſte einer Vorprüfung unterworfen wird und der Anmelder durch 
Verfügungen und Vorbeſcheide die Anfıcht des Patentamtes erfährt 一 
hierzu feine Maßnahmen treffen kann, indem er entweder auf die Anmeldung 
verzichtet, oder ihr unter Beriickfichtigung des entgegengehaltenen Materials 
zum Siege verhilft — muß der Anmelder von Werd wochen=, oft 
monatelang in des Wortes wahrfter Bedeutung im Dunkeln tappen. — 
Endlich einmal erfährt ег, daß eine Unfumme von Hinderniſſen und Wider 
[ргафеп feiner Anmeldung fich entgegenftellen. 

Es gehórt nicht zu den Seltenheiten, wenn der Anmelder glaubt, er habe 
feine Веће getan, indem er Фе Anmeldung einem Patentanwalt über- 
geber, oder aber ſelbſt durch Einfihtnahme beim Patentamte in die 
»Klaffe« fich davon überzeugt habe, daß fein beablichtigtes Zeichen noch 
nicht eingetragen (еі! 

Um es vorweg zu nehmen, gerade die eigentümliche Einrichtung der 
Klaffeneinteilung ift meines Erachtens Фи daran, daß beim Patentamte 
eine Vorprüfung zur Zeit nicht möglich ift, und daß koftbare Zeit ver= 
ſtreicht, ehe das Refultat einer Warenzeichen- Anmeldung bekanntgegeben 
werden kann. 

Wenn der Anmelder glaubt, daß die Klafleneinteilung des Patentamtes 
ihm genügend Aufklärung gibt, dann befindet er fidi in einem außer- 
ordentlihen Irrtum. — Hiervon habe ich mich wiederholt überzeugen 
können. — Ungeheuer groß kann der Schaden fein, wenn man in dem 
berechtigten Glauben, ein Warenzeichen fei eintragungsfahig, koft{pielige 
Vorbereitungen trifft! — Nicht felten werden Plakate, Packungen, kurz 
Drudkfachen jeder Art beſtellt, die Reklame beginnt unter dem Schutze des 
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(heinbar бфегеп Warenzeichens unter dem Wortzeichen oder Bildzeichen, 
bis auf einmal fich herausftellt, dad das Warenzeichen nicht eingetragen 
werden kann, oder aber daß irgend welche geſetzliche Hindernille dem 
Gebrauche des Zeichens entgegenftehen. 

Prozeſſe, Unannehmlichkeiten, Verlufte find nicht ſelten die Folgen, falls 
man fich nicht vorher über die tatfächliche Belchaffenheit des projektierten 
Warenzeichens unterrichtet hat. — Das fonft ganz vorzüglich bewährte 
Syftem des Кайегифеп Patentamtes verſagt bezüglich der Warenzeichen- 
Abteilung in jenem Punkte, wo das Intereſſe von Induftrie, Handel und 
Gewerbe am größten if. — Und diefes Intereſſe liegt in der unbedingten 
Redhtslicherheit. Es klingt geradezu wie eine Ironie des Schickfals, wenn 
man aus den Berichten des Kailerlihen Patentamtes erfehen muß, daß 
diefes auf die Warenzeichen- Eintragungen 100 Prozent mehr Ausgaben 
hat, als die Einnahmen betragen. 一 Jedes auf Erwerb angewiefene Privat- 
Unternehmen würde unter folchen Umftänden die Lehren aus einer der- 
artigen Einrichtung gezogen haben. — Es entzieht fic: meiner Kenntnis, 
aus welhem Grunde das Kailerlihe Patentamt an diefer fo hoch» 
bedeutfamen Einrichtung keinerlei Änderungen trifft, und ih möchte aus- 
drücklich betonen, daß dieſe meine Kritik keineswegs eine abgeſchloſſene 
fein foll. - Noch viel weniger will ih dem hervorragenden Unternehmen 
des geiſtigen Eigentums und des gewerblichen Rechtsſchutzes aus diefem 

angel einen Vorwurf Копйгшегеп. — Im Interelle der Volkswirt{chaft 
und nicht zuletzt im Intereſſe derjenigen, die Reklame machen, muß einmal 
in diefen Winkel hineingeleuchtet werden. 

Um zu einem Urteil zu gelangen, möchte ich erklären, daß meines 
Erachtens der Mangel einer We Vorprüfung beim Patent-Amte 
[ehr viel Schuld daran trägt, daß heute über 50 Prozent aller Anmeldungen 
abgewielen werden müllen. — Diefe Schuld vergrößert fih aber dadurd, 
dal der Unternehmer nicht in der Lage ift, vor der langwierigen Entíheidung 
des Patentamtes irgend etwas zu unternehmen, daD er kofibare Zeit 
unbenützt verſtreichen laffen muß, und daß ſelbſt bei einem nicht vorgeprüften 
und dennoch eingetragenen Warenzeichen eine Rechtsunficherheit Platz 
gegriffen hat, die mit voller Berechtigung den Unternehmer beunruhigen mub. 

ie Folgen diefer eigentümlichen Каи fnd denn au 中 mannig= 
faltig. — Ich muß es mir verfagen, an diefer Stelle näher darauf ein- 
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zugehen und muß mich damit begnügen, die Tatſachen hervorzuheben, 
daß vom volks wirtſchaſtlichen Geſichtspunkte aus nicht allein das Gefetz 
zum Schutz der Warenbezeichnung revilionsbedürftig ift, fondern vor allem 
auch die Einrichtung der Warenzeichen = Abteilung beim Patentamte felbft. 

Trotz aller Wörterbücher der Kulturſtaaten, trotz aller Werke des 
Handels, der Induſtrie, der Landwirtſchaſt, Gewerbe und Künſte, die dem 
Patentamte in ausgiebigſter Weiſe zur Verfügung ſtehen und als Vergleichs- 
material dienen, eine Prüfung auf Kollifionsgefahr zulallen, eine Feſt- 
ftellung auf Herkunfts=, Befchaffenheits=, Beftimmungs- Angaben, Wappen- 
oder Preizeihen-Bigenkhaf ermöglichen, ift es dennoch dem Kaiferlichen 
Patentamte nicht möglich, in kurzer Zeit eine Vorprüfung vorzunehmen, 
no 中 viel weniger das Refultat diefer Prüfung den ең В bekannt= 
zugeben. 一 Ich habe bereits erwähnt, daß das Patentamt 100 Prozent 
auf die Einnahmen der Warenzeichen zuzahlt, und daß über 50 Prozent 
aller Warenzeichen Anmeldungen abgelehnt werden müllen. 

Diefe erſchredtende Tatfache, die fih, wie ich aus eigener Erfahrung 
weiß, auf den verſchiedenſten Gebieten unangenehm bemerkbar macht, 
und die den Reklame-Fachmann zu außerordentliher Vorſicht ermahnt, 
veranlaßte mich vor einiger Zeit, eine Einrichtung näher kennen zu lernen, 
die unter der Bezeichnung Warenzeichen- Spezialiſte, Berlin, ein Archiv 
enthält, wert der größten Anerkennung. 一 Meine Bewunderung für diefes 
Unternehmen fand ich denn auch in dem Werke des National-Ökonomen 
Dr. A. Neufeld: „Die führenden National = Exportämter« beltätigt! 
Nach einer Lobeshymne kommt Neufeld, delen Objektivität аш 
Zweifel ſteht, zu dem Refultat, daß es ſich hier sum ein in der Welt einzig 
daftehendes Inftitut« handelt, das eine na 中 ahmenswerte Einrihtung für 
alle Kulturlánder darftelle. 

Die Eigenart diefes Unternehmens befteht in einer Riefenfammlung 
fámtlicher A drellen der іп Deutſchland exiſtierenden Fabrikanten, in einer 
Sammlung der Erzeugniſſe, welche in Deutſchland eingeführt und welche 
jemals zum Patent, zum Gebrauchsmufter, Geſchmadtsmuſter angemeldet 
wurden, in einer Sammlung von Handels- Fabrikmarken, logar der patent- 
amtlich nicht geſchützten, ſelbſtverſtändlich auch aller erteilten Patente 
und Warenzeichen. — Vermittelft eines beſonders geiftreih erdachten 
Syfiems bewies mir Herr Walter, daß er in der Lage war, irgendwie 
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beliebige Gegenftande bezüglich ihres Urfprungs zu егшегеп, mir Auskunft 
zu über etwaige Schutzrechte in Form der Patente, der Gebrauchs- 
multer, der Geſchmadtsmuſter, der Handels-Fabrikmarken und Waren- 
zeichen. 一 Der Verfuch, Phantalienamen auf ihre Eintragungsfähigkeit hin 
zu prüfen, wurde in glänzender Weife gelöft, indem mir die Unmöglichkeit 
der Eintragung durch entgegengehaltene Dokumente bewielen wurde, oder 
aber durch Abänderung ein eintragungsfähiges Zeichen konftruiert wurde. 一 

Wenn ein Privatmann allerdings auf Grund eines mit endlofer Geduld 
zulammengetragenen Materials, auf Grund eines finnreih durchdachten 
Syftems in der Lage ift, eine Vorprüfung auf Warenzeichen vorzunehmen, 
fo muß man fih wundern, daß das Patentamt nicht Mittel und Wege 
gefunden hat, ein ähnliches Зуйет auszuarbeiten. 一 Das Felthalten am 
Althergebrachten ift nicht immer zweckmäßig. In diefem Falle zahlt ohne 
jeden Zweifel der Unternehmer die Zeche, indem er durch den Mangel 
einer Vorprüfung auf das empfindlichſte getroffen wird. 
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DEUTSCHE BAHNHOF-PLAKAT- 
REKLAME VON FRANZ JOEST 


enn die deutſche Bahnhof-Plakat-Reklame von mir zum Gegen- 
ftande einer ausführlichen Schilderung und Kritik gemacht wird, 
lo geſchieht dies vor allem, um ein mõglichſt klares Bild über die 
Bahnhof-Plakat-Reklame, ihren Wert und ihre Wirkung zu geben. Meine 
Ausführungen find indes nicht nur für den Intereſſenten, ſondern auch für 
den Laien, fowie für jedermann, der diefe Art Reklame heht, beſtimmt. 

Nicht die Geſchichte der Bahnhof = Plakat = Reklame in Deutlchland 
interefliert uns, fondern die Reklame, wie sie in den Bahnhöfen gegen» 
wärtig in Erfcheinung tritt, uns intereſſiert auch nicht die Reklame, die 
außerhalb der Bahnhöfe an den Eifenbahnfirecken verwirklicht wird. 

Bei Гай allen ſtaatlichen Eifenbahn - Verwaltungen Deutſchlands, mit 
Ausnahme der Badiſchen Staatseifenbahnen, bildet die gelchäftliche Bahnhof- 
Plakat- Reklame jetzt eine ftändige Einrichtung. Das gleiche ift der Fall 
bei den тееп Lokal-, Neben- und Kleinbahnen іп Deutſchland. In 
erſter Linie kommen Фе Preußiſch- Heſſiſchen- Staatseiſenbahnen für Plakate 
Reklame in Betracht mit ihren 21 Eifenbahn-Direktionen (Altona, Berlin, 
Breslau, Bromberg, Caſſel, Cöln, Danzig, Elberfeld, Erfurt, Ellen, Frank- 
furt a. M., Halle a. S., Hannover, Kattowitz, Königberg (Pr.), Magdeburg, 
Münſter, Pofen, Saarbrücken, Stettin und Mainz). Diele einzelnen Eifen- 
bahn-Direktionen haben das Recht zum Aushange von Privatbekannt= 
machungen (Gelchaftsplakaten, Gelchaftsanzeigen ulw.) in den Wartefälen, 
Wartehallen und Vorfluren der Bahnhofsgebáude an einzelne Unter= 
nehmer verpachtet. Ebenfo ift die Bahnhof = Plakat = Reklame bei den 
Blfaf = Lothringifhen Eifenbahnen (Reichs-Eifenbahn) möglich, auch hier 
ift das Plakatrecht an einen Unternehmer verpachtet. Auch Фе Заф еп 
Staatseilenbahnen, die Württembergifchen Staatseifenbahnen, die Olden= 
burgiſchen Staatseifenbahnen und Mecklenburgiſchen Staatsbahnen haben 
das Recht zum Aushange von Privatbekanntmachungen an Unternehmer 
verpachtet, während der Plakataushang in den Bayerifdhen Staatseifen- 
bahnen (rechtsrheiniſches und pfálzilhes Netz) durch die einzelnen König- 
lichen Eifenbahn-Direktionen in Bayern felbft ermöglicht und Безгегісбе іре 
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wird. Ein Privatunternehmer ift in Bayern alfo nicht vorhanden. Іп 
Gegenfatz zu allen andern Staatsbahnen Deutichlands find die Badifhen 
Staateifenbahnen getreten, Пе fallen den Aushang von Gelthaftsplakaten 
іп Bahnhófen nicht zu, weder in eigner Regie noch durch einen Unter= 
nehmer. Die einzelnen Eifenbahnverwaltungen ſchaffen fid durch die Ein- 
rihtung der Bahnhof-Plakat-Reklame eine mehr oder weniger große Ein- 
nahme, die dem Staate zugute kommt. 


DAS WESEN DERBAHNHOF-PLAKAT-REKLAME 


Die verfügbaren Wandflachen in den Wartefälen, Vorhallen, Bahnfteig- 
Unterführungen, Готие an den eifenbahnfiskalifchen Mauern, dienen zum 
Aushange von Plakaten, Geſchãſtsanzeigen, Firmenfchildern und Bekannt- 
machungen jeder Art. Die Plakate ſelbſt, die zum Anshange gebracht 
werden, beltehen aus Papier, Karton, Blech, Glas, Zelluloid, Holz, Bifen ufw., 
fe find gerahmt oder auch ungerahmt. 

Im allgemeinen genügen die Aushangsflachen in den Bahnhöfen zur 
Erzielung einer wirkungsvollen Reklame. Es foll aber nicht verfchwiegen 
werden, daß die Königlichen Eifenbahndirektionen teilweife fehr brauchbare 
Flachen in den Wartefalen 1/1. und Ш.ЛУ. Кайе für Plakataushan 
nicht mehr freigeben, Го daß in den Warteräumen vieler Напрфаћаћеје 
Deutſchlands ein Aushang von Gelthaftsplakaten nicht möglich ift. In 
einzelnen neu eróffneten Hauptbahnhófen findet ein Aushang von Plakaten 
überhaupt nicht ftatt, denn fie find für Plakataushang in keiner Weile frei= 
gegeben. Wo in folchen Hauptbahnhöfen die Warteräume nicht für den 

lakataushang freigegeben find, beſchränkt fich der Aushang teilweife auf 
Durchgange oder Unterführungen. 


DER WERT DER BAHNHOF-PLAKAT-REKLAME 


Bei Beurteilung des Wertes der Bahnhof- Plakat = Reklame ift in aller- 
erfter Linie zu berückſichtigen, daß es fich hier um eine Dauerreklame für 
das ganze Jahr handelt, und daß die Plakate jeden Tag gefehen und gelefen 
werden. Die Reklame ſpricht täglich zu Hunderttaufenden von Меп(феп. 

eder Reklameverbraucher kann fih der Bahnhof-Plakat-Reklame mit 
rfolg bedienen, denn er findet in den Bahnhöfen zumeilt das geeignete 
Publikum, an das er fich wenden will. Das bellere Publikum hält fich in 
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Wartefalen 1/П. Кайе auf, und demzufolge wird in delen Räumen am 
beſten auch Фе bellere Ware Ped" will ſich der Reklamever- 
braucher aber an das Hauptpublikum, fowie an die Landbevólkerung und 
Arbeiterſchaſt wenden, fo wird er dem Aushange feiner Gelháfisemp= 
fehlungen in den Wartefalen Ш.ЛУ. Кайе den Vorzug geben. Der Aus- 
hang von Plakaten in den Durchgängen, Vorhallen empfiehlt fich für alle 
Fälle, wo бф der Reklameverbraucher an jedermann wenden will. Es 
ift Tatſache, daß vor Abgang der Züge lich ет großer Teil der Reifenden 
lángere Zeit in den Bahnhófen aufhält, fie haben dann Zeit und Muße, 
die Plakate zu fehen und fih auch das Fabrikat oder eine Gefhäfts- 
empfehlung einzuprägen. Wenn man die Frequenzzahlen der jährlich auf 
deutfhen Eifenbahnen beförderten Perſonen betrachtet, fo erhellt ohne 
weiteres der große Wert der Bahnhof-Plakat-Reklame, nicht zuletzt, 
daß in den Bahnhöfen Reflektanten für wohl alle Artikel, die durch aus- 
hängende Plakate bekanntgemacht werden follen, vorhanden fein miiffen. 
Ferner foll befonders darauf hingewiefen werden, daß der Wert der Bahnhof- 
Plakat=Reklame von Jahr zu Jahr zunimmt infolge des ftändig wachfenden 
Verkehrs. Ein Zahlenbeifpiel dürfte das zur Genüge lehren. Innerhalb 
30 Jahren ift die Zahl der befórderten Perfonen um mehr als das Siebenfache 
geſtiegen. Im Jahre 1880 waren es 215 Millionen beförderte Perfonen auf 
deutichen Eifenbahnen und im Jahre 1910 bereits 1541 Millionen. Hierzu 
kommt поф der gewaltige übrige Verkehr des nicht гейепдеп Publikums 
in den Bahnhöfen, dem ebenfalls die Plakate zu Geliht kommen. 


DIE WIRKSAMKEIT DER BAHNHOF-PLAKAT-REKLAME 


Die Wirkfamkeit der Bahnhof = Plakat = Reklame ift vor allem durch 
zweierlei bedingt: 1. durch gute Aushangftellen, 2. durch gute Plakate. 

Wie bereits erwähnt, find die Aushangftellen in den Bahnhöfen für 
Plakatzwecke im großen und ganzen geeignet. Der Reklameverbraucher 
kann nach Belieben den Plakataushang, mit Ausnahme einiger neu eröffneten 
Hauptbahnhéfe, in den Wartefälen L/IL und ШАЛУ. Klaſſe, in den Durch- 
gängen, in den Vorhallen иу. bewerkſtelligen fallen. Seinem Wunſche wird 
jeder Eifenbahn-Plakatunternehmer Rechnung tragen können. Die Aus- 
hangsflachen, die für Bahnhof-Plakat-Reklame freigegeben (ind, find zumeift 
auch gut belichtet und bieten dadurch Gewähr für Lesbarkeit der Plakate. 
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Der Reklameverbraucher muß ſich aber ſtets darüber klar werden, wo fein 
Plakat in den Bahnhöfen untergebracht werden foll. Die Aushangftellen 
find für ihn von größter Wichtigkeit. Es muß zumeiſt ein Unterſchied ge- 
macht werden zwiſchen Aushang in Wartefalen I/I. und III/IV. Кайе 
und Durchgängen, ， 

Um gro irkfamkeit der Plakate in den Bahnhöfen zu erzielen, 
hört in zweiter Linie der Aushang von guten Plakaten. Wie Ш es de 
damit beſtellt? Mindeftens 80% aller in den Bahnhöfen aushängenden 
Plakate find in diefer Hinficht teilweife oder gänzlich verfehlt und erfüllen 
ihren Zweck nicht voll und ganz, auch dann nicht, wenn delen Plakaten 
das Prädikat gelhmackvoll und künſtleriſch zukommen follte. Wirkungsvoll 
ift und bleibt das Plakat in den Bahnhöfen nur dann, wenn feine А нв 
leicht und fofort lesbar ift, und zwar noch von einer Entfernung von min- 
deſtens 8- 10 Metern aus. Ift dies nicht der Fall, dann erſcheint mir de Reklame 
teilweile verfehlt oder ihre Wirkung ift doch bedeutend herabgemindert. 
Ein Plakat in den Bahnhöfen ift niemals mit einem amtlichen Plakat-Fahr- 

lan zu vergleichen, der in nächfter Nähe gelefen werden muß, fondern das 
Plakat foll von einer gewillen Entfernung aus deutlich lesbar fein. 

Es ift ein hartes Wort, dab 80% aller Plakate, die in den Bahnhöfen 
oder anderswo ausgehängt find, ihren Zweck nicht völlig erfüllen. Dies 
hat einzig und allein feinen Grund darin, daß die Aufſchriſt auf den Pla- 
katen zu wünſchen übrig läßt. Ein Plakat, defen Aufſchriſt logar buch- 
ſtabiert werden muß, weil die einzelnen Worte nur aus großen Budiftaben 
beſtehen, kann nicht wirken. Der Druck von Wörtern auf einem Plakate 
oder auch auf einer anderen Reklamefache mit nur großen Вифбађеп er- 
ſcheint mir unlogiſch und бе unter Umftanden die ganze Reklame wirkung 
eines Plakates in Frage, ſelbſt wenn dieſes Anſpruch auf Сета und 
künſtleriſche Ausführung hat. Wieviel mit der verkehrten Auflhrift der 
einzelnen Wörter durch Verwendung nur großer Budiftaben bei der Re- 
Мате gefündigt wird, kann nur der ganz beurteilen, der fich mit diefer 
Frage Ka befchäftigt hat. Der Künfiler, der Architekt, der Zeichner, 
der ein Plakat entwirft, hat wohl in den meiften Fällen das Dekorative und 
Künſtleriſche auch bei der Anwendung der Schrift im Auge und kommt 
dadurch auf Фе unglückliche Idee der Ve von nur großen Buh- 
ftaben zu einem Worte, Dadurch hat aber das Plakat ſtets und immer 
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eine пе» Ше Wirkungslofigkeit im Gefolge, zum Nachteile des Plakat- 
eigentúmers, des Reklameverbrauchers, der doch mit feinem Plakate in 
erlter Linie Reklamewirkung erzielen will und muß. Bei Begutachtung von 
Plakaten fällt bei mir befonders ins Gewicht, daß der Schriftaufdruck 
logiſch erfolgt ift, allo lo, wie man ſchreibt. Jedes Plakat aber, ſelbſt wenn 
es [оп einwandfrei fein (о е, ift für mich als wirkungslos abgetan, wenn 
es Wörter enthält, die nur mit großen Buchſtaben aufgedruckt find. Wieviel 
mit den großen Buchſtaben gefehlt wird, läßt (idà kaum егте еп, es herr[cht 
darin falt eine Manie, die бегей geht, daß Пе fogar »und« mit nur großen 
Budftaben ſchreibt oder gar die ganze Auffchrift mit nur großen Budiſtaben 
präfentiert und dadurch aber auch das Plakat verſchandelt, einen anderen 
Ausdruck habe ich nicht dafür. Ich verzichte, auch nur eines der vielen in 
diefer Hinficht verfehíten Plakate zu nennen, will aber an die große Re- 
klamewirkung erinnern von Plakaten, die eine logiſche Auffdrift tragen, 
wie das Plakat »Zucker gibt Kraft«, »Leipziger Neueſte Nachrichten e, 
»Deutíde Tageszeitung« und Schwarzwälder Bote, Oberndorf a. N.« 

Daß die Künftler und Zeichner diefem wichtigen Momente der wirkungs- 
vollen Aufſchriſt zu wenig Beachtung fchenken, zeigt folgender Fall: 

Vor einigen Tagen ließ auf meine Veranlaflung hin eine große Aktien- 

ее [фай der Provinz Sachfen eine Reihe von Коп его in ganz Deutfdi- 

d zur Einreihung von Plakatentwürfen auffordern für ein neues Faz 
brikat. Es gingen 47 Entwürfe ein, und von dieſen waren nur 3, welche 
die beiden Woxter der verlangten Auflchrift logifch aufgezeichnet hatten, 
nämlich wie man fchreibt. Die 44 anderen Entwürfe brachten die beiden 
Wörter der Fabrikmarke mit nur großen Вифйареп. 

Es ift nicht zuviel geſagt, daß bei all diefen 44 Entwürfen die Auffchrift 
verfehlt war, denn fie verfagte vollſtändig bezüglich Reklamewirkung. 
Sämtlihe Entwürfe wurden im Freien an einer Wand aufgehängt, bei 
einzelnen war die nur GroBbuchftaben=Auffchrift für normales Auge [chon 
nicht mehr aus einer Entfernung von 5 Metern lesbar und die kräſtigſte Groß- 
buch{taben-Auffchrift konnte noch von 10 Metern Entfernung gelefen oder 
belfer geſagt buchſtabiert werden, während 3 Plakate mit der logifchen Auf- 
(фи (Anfangsbuchftaben groß und die übrigen Buchſtaben klein) leicht und 
ficher aus einer Entfernung von 18 und 22 Metern gelelen werden konnten, 
obſchon die Schrift weniger Fläche in Anfpruch nahm wie bei den 44 anderen 
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Entwürfen. Es bedarf wohl kaum der Erwähnung, daß einer der З Plakat- 
entwürfe zur Ausführung gewählt wurde, während von den 44 anderen 
aud nicht ein einziger wegen des Kardinalfehlers in die engere Wahl kam. 

Würde bei Beftellung von Plakaten ähnlich wie in diefem Falle verfahren 
und die Entwürfe zunächſt auf ihre Reklamewirkung genau geprüft, dann 
würden allmählich die Plakate mit der wirkungslofen GroSbuchftaben= 
Aufíchrift von der Bildfläche verſchwinden zum Nutzen der Reklame- 
verbraucher, und die Bahnhof-Plakat-Reklame müßte fich dann durch große 
Wirkfamkeit auszeichnen. Auch die Eifenbahn-Verwaltung ſelbſt räumt 
jetzt mit den Aufſchriſten der Stationen, die vielfach mit nur großen Buch- 
ftaben geſchrieben waren, auf und läßt die Auflchrift Го anfertigen, wie man 
fhreibt. Während früher z. B. die Stationen Hannover-Herrenhaufen mit 
Gro8buchftaben»Aufichrift nur von пафбег Nähe aus zu leſen war, ift 
heute die geänderte Aufſchriſt Chon von weitem fichtbar. 

Zur Wirkfamkeit der Bahnhof = Plakat = Reklame gehört ferner, daß 
das Plakat die richtigen Formate aufweilt, Ге! es nun im Hochformat 
oder Querformat. Es herrſcht aber ungeachtet aller Fortſchritte auf dem 
Gebiet des Plakatweſens in Rücklicht auf die Regelung derjenigen Größen- 
verhältnifle, die einen wohlgefälligen Eindruck zu bewirken vermögen, noch 
immer eine kaum glaubliche Ratlofigkelt. Das Grundgefetz, nachdem hier 
zu verfahren ift, ift kein anderes als die fogenannte Pegel vom goldenen 
Schnitt a. Es ift infolge feiner Einfachheit für jedermann verftandlich und 
wegen feiner allgemeinen Anwendbarkeit in allen Fällen zuverlaflig. Jedes 
Plakat, jedes Firmeníchild, überhaupt jeder Gegenftand, der die Proportion 
des goldenen Schnittes aufweilt, hat [höne Formen. Die ganze Natur 
durchdringt dieſes Geſetz. Aber wieviel Kunſtanſtalten, welche Künſtler und 
Zeichner richten ſich bei ihren Plakatentwürfen nach dieſem Geſetze? Ware 
dies der Fall, dann müßten viele Plakate ein anderes Format aufweifen, bei 
denen jetzt die Verhältnismäßigkeit und Wohlgefalligkeit durchaus fehlt. 

Meine Ausführungen zeigen zur Genüge, daß die Bahnhof- Plakat- 
Reklame zu ihrer vollen Wirkung Plakate benötigt, die in jeder Weile ein- 
wandsfrei find. Um dies zu erreichen, ift es durchaus wünſchens wert, wenn 
Reklameverbraucher, Кап ег, Zeichner, Kunftanftalten uſw. nichts außer 
Acht laflen, was die Wirkfamkeit eines Plakates auch nur im geringſten 
beeinträchtigen könnte. 
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| $ ift bekannt, daß das Klofter in Tegernfee als Geburtsftätte der 


Glasmalerei angeſprochen wird, von wo diele vielfarbige Kunft 

fich über die ganze Welt ausbreitete, und daß ſchließlich im Laufe 
der Fortentwicklung Фе Рарйе Годаг gegen die farbigen Fenfter in den 
Kirchen und Klöftern Stellung nahmen, vielleicht nur infolge einer Ober- 
füllung an diefen Kunſtwerken. 
Die Reformation wollte nicht allein das Licht in die Seelen bringen, 
fondern fie glaubte die innere Helle und Klarheit ihrer Lehre auch äußerlich 
dokumentieren zu múllen. Die farbenſatten Fenſter der Kirchen wurden 
alfo verpónt, und nicht mit Unrecht klagt Braun,!) daß nun апйейе der 
туф weihevollen Stimmung wohl nötige Klarheit 一 aber auch größte 
Nüchternheit — durch Fortfall aller Farben getreten fei. 

Es kann hier nicht meine Aufgabe fein, über Glasmalerei im allgemeinen 
zu berichten, wer fich für Пе und ihre Technik intereſſiert, der fei auf 
Spezialwerke verwiefen. Ausſchließlich ihre Stellung im modernen indu- 
striellen Leben will ich hier mit wenigen Worten ſtreifen. 


D »Das Wissen“, Nr. 14, 1912. 
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Während Фе Glasmalerei früher nur in Kirchen und Kapellen Heim- 
ſtäuen fand, was die große Anzahl alter Гакгаег Gemäldefenſter noch 
heute bezeugt, hat man im Zeitalter der Induſtrialiſierung die Glasmalerei 
anderen Zwecken zuzuführen gewußt und ihre Kunft in den Dienft vor= 
nehmer Reklame geftellt. 一 Sie hat geholfen künſtleriſche und äfthetilhe 
Werke zu Файеп und zweifellos die Reklame veredelt. Das aber konnte 
ert zu einer Zeit geſchehen, wo man imſtande war, eine überaus [tórende 
Wirkung farbiger Glasfenfter bei künftlicher Beleuchtung fortzulchaffen. 
Ми Recht кте р man, Фе Fenfter follten auch bei der künſtlichen 
Beleuchtung, namentlich des Großftadtabends, günftig wirken, während fie 
bei Tagesbeleuchtung ja von felbft Leben boten. 

Diefe Aufgabe ift nunmehr nach neuen Syftemen glänzend gelöft worden: 
Blattgold wird zwifchen zwei Glasſchichten eingeſchmolzen, womit kleine in 
der Durchsicht gelbliche, in der Aufsicht goldene und filberne Flächen erzielt 
werden. 一 Diele »Smalten« find durch das Blattgold naturgemäß in der 
Fläche befchränkt und múllen durch vielfältige e zuſammen- 

ehalten werden. — Durch die Bleiftruktur erzeugt man muſiviſch wirk- 
Гак ſchillernde Objekte. 一 Durch Anwendung оракег Glasfüße werden 
fubtile Nuancen und verblüffende Tónungen erreicht, Го daß mir Worte 
fehlen, um den ernsten und prächtigen Charakter diefer Werke wieder= 
zugeben. Auch in der Kleinkunst des Schaufensters können derartige Glas- 
malereien 一 nach ihrer befonderen Technik »Goldverglafung« genannt 一 
wirkfam bei natürlicher und künftlicher Beleuchtung Anwendung finden. 
Denn es werden Leiltungen und Effekte erzeugt, die geeignet find, in ihren 
vielfachen Anwendungsméglichkeiten als neue Werte für Фе Innen- und 
Außen-Reklame im Schaufenster wie im Innenraum selbst zu dienen. 

Denn nicht anders als zu Reklamezwecken werden {chlieBlich die hervor- 
ragenden Innenbauten moderner Warenhäuſer errichtet, die in ihrer Farbig- 
keit und Schönheit beredtes Zeugnis dafür ablegen, daß Kauf- und Waren- 
häufer, zum Zwecke vornehmer Innenreklame von monumentaler Wirkung, 
lich der Glasmalerei mit Erfolg bedienen! 

Ich hatte Gelegenheit, im Atelier von Schmidt (Berlin) kirchliche und 

rofane Kunft zu fehen, — den ftrengen, asketischen »Chriftus« von 
Profellor Otto Gußmann in feiner wunderbaren Wirkung und daneben 
— ich möchte beinahe fagen 一 als Kontraſt, moderne, raffiniert pikante 


204 


Arbeiten von Plakatmalern. Die prachtvollen Werke von Profellor Goller 
(Dresden), die herben von Groll und Mangold (Balel), die tieffarbigen von 
Böld (Stuttgart) u. a. find hervorragende Arbeiten. Als Reklamemaler und 
zu gleicher Zeit als gute Kartonzeichner habe ich фе Steglitzer Gebrüder 
Lehmann kennen gelernt. So ſchreitet die Idealifierung des Gelchäftes fort, 
— alfo des Verkaufsraumes, einer Stätte, die an ch nur Selbſtzweck ift, 
die es aber glänzend verſtanden hat, die Kunft in ihren Wirkungskreis einzu- 
fhließen. Den herbſten Kritiker ſelbſt mutet diese Art der Reklame wohlge= 
fällig an, und man vermißt mit Freude den üblen Beigekhmack, mit dem leider 
nur allzu oft die Reklame behaftet ift. — So aber gelangt durch die möndhifche 
Kunft der Glasmalerei das profane Kind: die Reklame — zu einer 
äfthetichen Vollendung, — jedermann erfreuend, von impofanter und 
dauernder Wirkung, ohne Aufdringlichkeit und Geſchrei, wird fie als Копії 
genoflen und von dem Befchauer angenehm empfunden. 

Die Beſtrebungen 一 Graphiker aus der Plakatmalerei als Kartonzeichner 
für die Flachenkunft der Glasmalerei zu intereſſieren, haben meines Er- 
achtens kein abgerundetes Reſultat wi — Mit Ausnahme der Arbeiten 
von Lehmann (Steglitz) und von Profe or Behrens, deren Ausführungen 

leichfalls Heinersdorff in muftergültiger Weiſe löſte. Die aus derfelben 
erkſtatt hervorgegangenen Arbeiten von Thorn=Prikker für den Bahnhof 

in Hagen beweifen die mit Recht aufſtrebende Bewegung »Kunft ins Volk 
zu tragen. Die weihevollen Töne auf dem Hagener Bahnhof verfohnen 
mit der hier vorherrſchenden induſtriellen Stimmung des Landes von > Witte- 
kind und Теш«. Der Staat als Auftraggeber, Ernf Oſthaus (Hagen), 
der vornehme Stiſter des Entwurfes, die Berliner Kunſt von Heinersdorff 
haben fich hier ſelbſt ein Denkmal geſetzt. Demnachft werden die Arbeiten 
von Heinersdorff den » größten Kientopp der Welte, nämlich am Nollendorf= 
latz, zieren — zu Reklamezweden 一 zur Erzielung einer myſtiſchen 
timmung, damit man fidi wohlfühlt — und wiederkommt! 一 Durch ge- 
ſchicktes Zufammenarbeiten berufener Künſtler mit Reklamefachleuten und 
muſtergültigen » Glasmaler -Werkftättens find (опи Werte geſchaffen, die 
nach menſchlichem Ermellen Kulturdokumente des 20. Jahrhunderts bilden. 

So wird die Reklame veredelt und gelangt, wenn auch nur langſam, zu der 
berechtigten Anerkennung, Фе fie in der Kunft und V olkswirt[chaft mit allen 
Mitteln zu erkämpfen fich gerade heute — dem materiellen Zeitalter — anfchickt. 
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HOCHSTRICHTERLICHE 
ENTSCHEIDUNGEN авев PATENT- 


URHEBER-, MUSTERSCHUTZ UND WETTBEWERB 
VON DR. HUGO WALDECK, RECHTSANWALT 


er Gebrauch eines Zeichens, welches für jemand anders eingetragen 

ist, wird nicht dadurch ftraflos, daß dem fremden Zeichen noch eine 

andere Bezeichnung beigedruckt wird. (Urteil des Reichsgerichts, 

traffenat 2 vom 6. 2. 1912, abgedruckt in der Zeitlchrift » Markeníhutz 

und Wettbewerb«, Jahrgang 1912, Seite 433.) Während der Dauer der 

Eintragung des Warenzeichens kann lich niemand darauf berufen, daß das 
Zeichen ein Freizeichen ift. 

Über die Frage, wann die Ausstattung zum Kennzeichen der Ware 
eines Gewerbetreibenden wird, Гая das Urteil des Reichsgerichts vom 
28. 11. 1911, Band 77 der Entſcheidungen Seite 431 folgendes: „Die 
Klägerin leitet ihren Klageanfpruch aus der Irreführung des kaufenden 
Publikums her, deren (ich die Beklagte durch Nachahmung ihrer Ausftattung 
и mache. Die ее Vorausfetzung hierfür nach $ 15 W. Z. G. ift, 
daß die nachgeahmte Ausftattung als Kennzeichen der Waren der Klägerin 
dë Ob dies der Fall ift, ift lediglich Tatfrage, entfdheidend hierfür ift aus- 
chlieBlich die Auffaſſung des Publikums. Wodurch dieſes dazu geführt wird 
in der Ausftattung einer Ware das Kennzeichen für ihre Herkunft zu er- 
blicken, ift belanglos, hierzu können die verfchiedenften Umftände beitragen. 
Insbefondere ift dies nicht davon abhängig, daß die Ausftattung mehr oder 
minder eigenartig ift, wenn Khon die größere Eigenartigkeit die Erlangung 
der Kennzeichnungskraft zu befchleunigen vermag. Ein wichtiger Umftand 
ift zweifellos die längere Zeit hindurch geübte Verwendung einer beltimmten 
Ausftattung, fo daß fidi das Publikum an lie gewöhnt und fie in der Er- 
innerung behält. Unbedingt erforderlich ШЕ Пе keineswegs, vielmehr ver- 
mögen ebenfogut andere Umftände zu bewirken, daß eine Ausſtatun 
fofort bei ihrem егбеп Erfcheinen oder doch fehr bald darauf die iad 
$ 15 W. Z. G. erforderlihe Kennzeidinungskraft gewinnt, fo г. B. ein- 
dringliche Reklame, große Verbreitung шу. wie іп Rectfprehung und 

iteratur anerkannt ва 
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Die Bezeichnung gerichtlicher Sachverstándiger ist, falls Пе von einem 
Unbefugten benutzt wird, eine irreführende Angabe über gelchaftliche Мега 
háltniffe im Sinne des $ 4 des Wettbewerbgefetzes. Ebene liegt eine 
willentlich unwahre Angabe über gefchaftlihe Verhältniſſe vor, wenn in 
Reklameanzeigen wahrheitswidrig behauptet wird, daß der von einem 
andern zu einem Bilde verfaßte Text eigene Arbeit des Ankündigenden if. 
Urteile des Reichsgerichts vom 12. 12. 1911 und 21. 11. 1911, ab- 
gedruckt in »Markenfchutz und Wettbewerb«, Seite 378 und 379) 

Die Behauptung, von der Konkurrenz werde eine absolut minderwertige 
Ware hergestellt, verſtößt nicht gegen den $ 14 Wettbewerbgefetzes, wenn 
nicht gefagt wird, wer mit der Konkurrenz gemeint if. Urteil des 
Hanſeatiſchen Oberlandesgerichts vom 19.7. 1911, abgedruckt in der Zeit- 
fchrift » Markenfchutz und Wettbewerb«, Jahrgang 1912, Seite 264.) 

„Das Landgeridit hat es dahingeſtellt fein laffen, ob jene Ausführungen eine 
Behauptung von ТаЧафеп im Sinne des $ 14 enthalten. Es hat den 
Antrag zurückgewielen, weil Klägerin zur Stellung desfelben nicht legitimiert 
fei. Diefer Entfcheidung tritt das Berufungsgericht bei. Es erfcheint in 
hohem Maße zweifelhaft, ob die Äußerung des Beklagten, daß feitens der 
Konkurrenz eine ablolut minderwertige Binde hergeftellt werde, nicht lediglich 
feine Anficht, fein Urteil über die von der Konkurrenz hergeſtellten Binden 
enthält, und ob diele Äußerung deshalb überall gegen den $ 14 verftößt. 
Aber felbft, wenn diefes der Fall fein (о Ше, ift doch nicht die Klägerin der 
Verletzte. Die fdhádigenden Behauptungen müllen nach dem Geſetze über 
das Erwerbsgeſchäſt eines andern gemacht fein, diefer andere ift der Мег= 
fetzte, er allein ift berechtigt, Anfprüche aus $ 14 zu erheben. Diefe Vor= 
ausfetzungen liegen hier nicht vor. Zu dem Ende ift, wenn auch nicht die 
namentliche Bezeichnung erforderlich, daß unzweifelhaft erkennbar ift, auf 
wellen Gefdiáft fidi die Behauptung beziehen fol. An einer folchen 
Bezeichnung fehlt es aber in dem Zirkular des Beklagten ganz und gar. 
Nur im allgemeinen ift von der Konkurrenz die Rede, daß fämtliche 
Konkurrenzgefchafte gemeint find, ob und welche einzelne derfelben, ins- 
befondere ob auch das der Klägerin, ift nicht zum Ausdruck gebracht.« 

Die Einrede der Patenterschleichung. Gegenüber der Patentverletzungs= 
klage ift der Einwand, daß das Patent erfchlichen fei, zuläſſig. (Urteil des 
Reichsgerichts vom 25. Februar 1911, Rep. I. 622, 09, abgedruckt in den 
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Entſcheidungen des Reichsgerichts, Band 76, Seite 67 ff. Wer ein nah 
$ 10 Nr. I Раса Gef. nicht mehr angreifbares Patent auf betrügeriſche 
Weile erwirkt hat, ift verpflichtet, fida feiner Ausübung zu enthalten, nicht 
anders als wie eine folche Verpflihtung nach der Rechtfprechung des 
Reichsgerichts dem obliegt, der betrúgerilh ein rechtskräftiges Urteil erzielt. 
Die Verpflichtung des Inhabers, den Gebrauch des Rechts zu unterlaſſen, 
ift eine Folge feiner unerlaubten Handlung und tritt gerade dann praktifch 
hervor, wenn der Erwerb endgültig geworden ift. Nur muß, wie in dem 
Falle des rechtskraftigen Urteils, daran feſtgehalten werden, daß der Rechts- 
erwerb ſelbſt in fitenwidriger Weile herbeigeführt ift. Die Behörde, die das 
Patent verleiht oder das Urteil erlábt, muß durch abfichtliche Irreführung 
dazu beftimmt fein. 

Der Kläger hat in feiner Patentanmeldung angegeben, daß bisher zur 
Herftellung gravierter Metallwalzen nur entweder das Atzverfahren oder 
das Molettierverfahren geübt worden fei. Da ihm Фе offenkundige Vor- 
benutzung des Gedankens, beide Verfahren durch abwechfelndes Atzen 
und Molettieren miteinander zu vereinigen, bekannt war, hat er fich einer 
Irreführung des Patentamtes, einer Vorſpiegelung falſcher Tatfachen, 
ſchuldig gemacht. Die Entfcheidung, daß er das Patent erſchlichen habe, 
ift deshalb ſchon aus diefem Grunde gerechtfertigt. 

Eine unzulässige teilweise Benutzung einer älteren Erfindung findet 
dann ftatt, wenn greifbare techniſche Teilerfolge, die zur Herbeiführung des 
techniſchen Endzweckes dienen und bei der alten Erfindung mittels erfinde~ 
riſcher Tätigkeit erzielt waren, auch bei der neuen Erfindung mit den 
gleichen каше Mitteln hergeſtellt und zur Herbeiführung des End- 
zweckes benutzt werden und der techniſche Endzweck bei beiden Verfahren 
derfelbe ift. (Urteil des Reichsgerichts vom 7. Februar 1912, Rp. I. 11.1911, 
abgedrudt in der Zeitlhrift »Markenfchutz und Wettbewerb«, Jahr- 
gang 1912, Seite 431.) 

In der Entfcheidung heißt es: »Die Beklagten erzielen hiernach freilich 
nicht den vollen durch das Patent gebotenen Erfolg, indem fie außer dem 
Verdichten auch noch im geringen Maße des Abdrehens bedürfen und 
neben der durch das Verdichten verurſachten geringfügigen inneren Ex- 
zentrizität auch noch eine weitere geringe Exzentrizitát, die auf dem 
Ausſchneiden und Zuſammenpreſſen beruht, in den Kauf nehmen. Sie 
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eignen fich jedoch einen dem Endzwecke des Verfahrens dienenden Teil- 
екі des Patentes durch Anwendung des іп dieſem gebotenen erfindes 
riſchen Mittels an, indem fie durch Benutzung der eigentümlichen Methode 
der Verdichtung die fonft mit der Verdichtung verbundene Streckung des 
Ringes und die Verftärkung feiner Exzentrizität, welche ет entíprechendes 
äußerliches Abdrehen erfordert, vermeiden. Selbſtverſtändlich wird der 
Eingriff in das Patent dadurch nicht ausgeſchloſſen, daß die Beklagten zur 
Herbeiführung der Verdichtung ein ihnen eigentümliches Arbeitsmittel, die 

ezahnte Walze, benutzen, da die Verdichtung ſelbſt der des Patentes 
Хараа it... Begreifliherweile hatte es der Anmelder des Patentes 
darauf abgefehen, aus feiner Erfindung den vollen Nutzen zu ziehen, der 
durch fie ermöglicht wird... Daß er nicht ein (hlechteres, gleichfalls den 
Erfindungsgedanken benutzendes Verfahren in den Kreis feiner Er- 
wägungen gezogen und in der Patentſchriſt mit offenbart hat, (hließt nicht 
aus, daß der Patentſchutz fich darauf erftreckt.« 

In der richtigen Auswahl aus einer ganzen Reihe von zu Gebote 
stehenden Mitteln kann eine patentfáhige Erfindung gefunden werden 
insbefondere dann, wenn mit der Stellung der Aufgabe ihre glidlide 
Löfung noch nicht gegeben ift. (Urteildes Reichsgerichts vom 24. Juni 1911, 
Rep. І. 439, 07, abgedruckt in der Zeitfdhrif » Markenfhutz und Wett- 
bewerb«, Jahrgang 1912, Seite 315. 

»Das Reichsgericht hat bereits wiederholt ausgefprochen, daß, wenn es 
der zielbewußten Tätigkeit eines Forſchers gelingt, aus einer größeren 
Anzahl möglicherweile zu Gebote ſtehender Mittel, Methoden, Kombina- 
tionen, gerade diejenigen auszuwählen, welche den angeſtrebten Erfolg am 
beften und ſicherſten herbeizuführen geeignet find, ihm das Verdienft eines 
Erfinders jedenfalls dann zuzufprechen ift, wenn die Auswahl nicht ohne 
Überwindung gewiller Schwierigkeiten getroffen werden kann und der 
Erfolg gegenüber dem bisher bekannten und erkannten einen bedeutíamen 
Fortſchritt enthält. 

Der Patentinhaber übernimmt durch die Verleihung einer ausschließlichen 
Lizenz nicht die Gewähr für das Nichtbeftehen von Vorbenutzungsrechten 
und die Verpflihtung zur Leiftung vollen Schadenserlatzes. (Urteil des 
Reichsgerichts vom 3. Februar 1912, Вер. I. 632, 10, abgedruckt in den 
Entſcheidungen des Reichsgerichts, Band 78, Seite 365 ff.) 
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»Wenn der Kläger der Beklagten das Recht zur » Alleinfabrikation« 
und zum »Alleinvertriebe« verliehen hat, fo kann darin an fich nicht mehr 
als der Ausſpruch gefunden werden, daß die Beklagte eine fogenannte 
ausſchließliche Lizenz erhalten folle. Ebenfowenig ift die Übernahme einer 
Gewähr für das Nichtbeftehen eines Benutzungsrechts dritter in anderen 
Vertragsbeltimmungen zum Ausdrucke gekommen. Auch aus befonderen 
Geſetzesvorſchriſten läßt ſich eine folche Gewáhrichaftspfliht nicht herleiten. 
Es unterliegt zunächlt keinem berechtigten Zweifel, daß das Benutzungs- 
recht eines Dritten den »rechtlichen Beftand« des Patents $ 437 B. G. B.) 
nicht berührt, es gehört zur geſetzlichen Natur jedes Patents, Пф gegen- 
über einem ſolchen Benutzungsrechte nicht durchfetzen zu können. ... 

Ніегпаф darf nicht gclagt werden, daß der Kläger der Beklagten das 
Recht zur Benutzung feines Patentes nicht verſchafft habe $ 433 B. G.B.. 
Und wenn 4 434 den Verkäufer verpflichtet, dem Käufer den verkauften 
Gegenſtand »frei von Rechten, die von Dritten gegen den Käufer geltend 
gemacht werden können, zu verſchaffen, fo ift zu betonen, daß das Be- 
nutzungsrecht nach $ 5 Pat.-Gel. das Patent nicht belaftet. Das Benutzungs- 
recht ift ein originäres, nicht — wie die Lizenz — ein vom Patente ab- 
geleitetes Recht; das Patentrecht ift vielmehr von vornherein mit der aus 
dem fremden Benutzungsrechte fich ergebenden geſetzlichen Einfchrankung 
entſtanden. Eine entſprechende Anwendung des $ 434 В. С. В. wäre un» 
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Andererfeits aber muß der Revifion zugegeben werden, das jenes Be- 
nutzungsrecht die wirtſchaſtliche und rechtliche Stellung der Beklagten welent= 
lich beſchränken kann. Ein folches Benutzungsrecht kann auch die Lizenz 
zu einem großen Teile, ја möglicherweife vollftandig entwerten. Tritt eine 
Entwertung ein, fo muß dek auf die Verpflichtung zur Gegenleiftung 
einwirken. Dein die Natur des gegenfeitigen Vertrages bringt es mit fich, 
daß das Gefetz, wenngleich es aus triftigen Gründen eine Schadenserſatz- 
pflicht dem einen Teile nicht auferlegen kann, doch dem anderen Teile die 
Befugnis nicht vorenthalten darf, einen billigen Ausgleich der beiderleitigen 
Vertragsleiftungen durchzufetzen. So haftet auch der Verkäufer einer 
ша аха Sache, wenn ег Фе fehlende Eigenſchaſt weder zugelichert 
nod einen Fehler argliftig verſdrwiegen hat, nicht auf Schadenserfatz wegen 
Nichterfüllung, muß fich aber die Wandelung oder Minderung gefallen 
laſſen (55 462, 463 B, С. B.).« e 

Berechnung des durch Patentverlefzung dem Patentinhaber verursachten 
Schadens. (Urteil des Reichsgerihts vom 26. Januar 1912, Rep. I, 122, 
11, abgedruckt іп der Zeitfdhrif » Markeníhutz und Wetbewerbe, Jahr- 
gang 1912, S. 430) 

Wie das Reichsgericht in zahlreichen Entſcheidungen ausgeſprochen 
hat, kann der Schadens erſatzanſpruch aus $ 35 des Pat.-Gef. auch auf 
Zahlung einer angemeſſenen Lizenzgebühr für jeden Fall der Patentver= 
letzung gerichtet werden. Dieſem Rechtsfatze liegt die Anſchauung zugrunde, 
daß der doloſe oder grob fahrlállige Verletzer des Patentes nicht beller 
geſtellt werden darf als derjenige, der ſich auf Grund eines ordnungs- 
mäßigen Vertrages die Erlaubnis zur Benutzung der Erfindung von dem 
Patentinhaber ausbedingt. Um die Нӛһе der Lizenz feltzuftellen, iſt daher 
unter Würdigung der konkreten Umftande des Falles zu entſcheiden, 
unter welchen Bedingungen zwiſchen dem Berechtigten und dem Verletzer 
ein Lizenzvertrag mutmaßlich zuſtande gekommen wäre, wenn der 
Verletzer den beabfichtigten Eingriff in das Patent anerkannt hatte und 
beide Teile zum Abfchlulle des Vertrages geneigt geweſen wären. 

Berechnung des Schadens, der wegen Verletzung des Urheberrechts zu 
ersetzen ist. (Urteil des Reichsgerichts vom 15. November 1911, Rep. I. 
506, 10, abgedruckt in Warneyers Jahrbuch der Entſcheidungen, 5. Jahr- 
gang, S. 113.) 
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„Für das Gebiet des Patent- und Muſterſchutzrechtes ШЕ auf Grund 
der reichsgerichtlichen Rechtsſprechung allgemein anerkannt, daß der (chaden- 
erſatzpflichtige Verletzte dem Vermögen des Berechtigten den Betrag zu- 
zuführen hat, der diefem durch die ſchãdigende Handlung entzogen wurde. 
Der Бае kann diefen Schaden auf dreifache Art liquidieren. Er 
kann a) den Schaden nachweilen, der feinem Vermögen unmittelbar durch 
die bloße ТаЧафе der Verletzung feines Urheberrechts verurſacht wurde, 
oder er kann b) Erfatz dellen verlangen, was er erhalten hätte, wenn die 
Benutzung [eines Geiltesproduktes mit feiner Genehmigung ftattgefunden 
hätte, oder endlich er kann c) die Herausgabe des Gewinns verlangen, 
den der Verletzer durch die Benutzung des fremden Geiltesproduktes 
rechtswidrig erlangt hat. Diefelben Grundfatze hat bereits die R.G.Z. 35, 
63 für das muſikaliſche Urheberrecht auf Grund des Geletzes vom 
11. Juni 1870 entwickelt.« 

Besteht zwischen der Beschreibung und dem hinterlegten Modell ein un- 
löslicher Widerspruch, (о ift eine Klage auf Löſchung des Gebrauchsmufters 
begründet. (Urteil des Hanſeatiſchen Oberlandesgerichts vom 8. Februar 
1912, ВЕ II. 175, 11, abgedruckt in der Zeitſchriſt für »Markenfhutz und 
Wettbewerbe, S. 444.) 

»Der Mangel folher Anmeldung muß, ebenfo wie der Mangel der 
Erforderniffe des $ 1 Gebr. M. C. den Anfpruch auf Löfchung begründen, 
wenngleich der $ 6 Gebr. M. G. diefen Mangel als Grund des ра иде 
anfpruchs nicht ausdrücklich aufführt. Denn Фе durch den — nicht auf- 
zuklárenden 一 Widerſpruch zwilchen dem d Modell und der 
Angabe des neuen in der Beſchreibung angeführte Unverftändlichkeit der 
Anmeldung begründet den Mangel eines (hutzfáhigen Multers und redu- 
fertigt jedenfalls die entſprechende Anwendung des $ 6. (Vergl. a. die 
Motive г. $ 6.) 

Das Inverkehrbringen einer Ware im Sinne des $ 14 des Warenzeichen- 
geletzes umfaßt jede Tätigkeit, durch welche die Ware zum Gegenftande 
des Handelsverkehrs gemacht, der Eintritt in den Verkehr tatfächlich herbei- 
geführt wird. In der Abfendung beftellter Waren ins Ausland zum Zeche 
des Abfatzes dort, [egt daher bereits ein Inverkehrbringen im Sinne des 
Gefetzes. (Urteil des Reichsgerichts, Straflenat IV, vom 2. Februar 1912, 
abgedrudt in »Markeníhutz und Wettbewerb«, Jahrgang 1912, S. 434. 
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Siehe aud Entfcheidung des R. С. in Zivilfachen, Band 77, S. 249.) 
»Inverkehrbringen eines nach dem patentierten Verfahren hergeltellten 
Erzeugnilles if jede Handlung, die eine gewerbsmäßige Benutzung des 
Erzeugniſſes im Inlande ermöglicht oder ſelbſt (hon darftellt.« 

Das Wettbewerb-Gesetz findet auch gegenüber einem eingetragenen 
Warenzeichen Anwendung. (Urteil des Reichsgerichts vom 22. Dezember 
1911, Rep. II. 273, 11, abgedruckt bei Warneyer, 5. Jahrgang, S. 141.) 

»Das er lehnt dellen Anwendbarkeit auf den Unter= 
laſſungsanſpruch und den Schadenanfpruch mit der unzureichenden und 
rechtlich nicht zutreffenden Begründung ab: »Wer von einem ihm zue 
ſtehenden Rechte Gebrauch mache, handele nicht Khon deshalb gegen die 
guten Sitten, weil er einen andern dadurch [chädige ...« Dies wird weder 
der Stellung, die das Unlautere Wettbewerb=Gefetz zu dem Waren- 
забез Се einnimmt, no 中 dem Vorbringen des Klágers úber das der 
Eintragung vorausgehende Verhalten der Beklagten gerecht. Die Grund- 
fátze, die das Reichsgericht für das Verhältnis zwiſchen Firmenrecht und 
unlauterem Wettbewerb als maßgebend erklärt hat, treffen auch für das 
Verhältnis zwiſchen diefem und dem Warenzeichenrechte zu. 1 Unl. 
W.-G. will al gemein und gegen jede Art unlauteren Wettbewerbs ohne 
irgend welche Einfchränkung рана Er findet deshalb au 中 gegen ein 
eingetragenes Warenzeichen Anwendung, und zwar [elbft dann, wenn nicht 
nur Фе belondere Art und Weile des стане а fondern Фе verkehrs= 
übliche Benutzung des Zeichens fo wie es eingetragen ift, unlauteren Wett= 
bewerb im Sinne diefer Vorfchrift darftellt, nämlich bei dem Publikum den 
Irrtum zu erregen geeignet ilt, als ob die mit dem Zeichen verfehenen Waren 
aus dem Gewerbebetrieb des Konkurrenten herrührten. Das würde eine 
Anmaßung feiner gewerblichen Leiftungen durch eine Irreführung der in 
Betraht kommenden Kundfchaft enthalten, die den Wettbewerb der Be- 
klagten unlauter förderte und zugleich den des Klägers unlauter beein- 
trachtigte, fomit gegen die guten Sitten im Sinne von $ 1 Unlautern Wet 
bewerbgefetzes verltieße. 

Eine jüngere Firma, deren Inhaber durch die Benutzung ihrer Firma 
vor dem 1. Oktober 1909 nicht gegen den 3 8 des Unlauteren Wettbewerb- 
geletzes vom 27. Mai 1896 verſtieß, braucht nicht einer älteren Firma zu 
weichen, wenn lih nah dem 1. Oktober 1909 zwilchen beiden Firmen 
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eine Verwechfelungsgefahr im Sinne des 5 16 des Unlautern Wettbewerb= 

gece vom 7. Juni 1909 herausftellt. (Urteil des Reichsgerihts vom 

5 m 1, abgedruckt in den Entſcheidungen des Reichsgerichts, Band 77, 
eite 25.) 

»Dem am 1. Oktober 1909 in Kraft getretenen Geletze vom 
7. Juni 1909 ift rüde wirkende Kraft nicht beigelegt. Das Oberlandesgericht 
ftützt feine Entſcheidung auch nicht auf die Annahme der Rückwirkung 
des neuen Gefetzes, fondern auf die Annahme einer nach dem 1. Oke 
tober 1909 fortgeletzten, gegen diefes verítoDenden Handlung der Be- 
klagten. Diele Begründung vermag aber die Entſcheidung nicht zu tragen. 
Waren die Firmen beider Dateien nach den Vorſchriſten des Firmenrechts 
zu Recht ins Handelsregifter eingetragen, und verltieß die Beklagte, wie 
anzunehmen ift, durch die Benutzung ihrer Firma vor dem 1. Oktober 1909 
nicht gegen den 8 8 des damals geltenden Geletzes, lo ftanden fich beide 
Parteien, als das neue Geletz in Kraft trat, gleichberechtigt gegenüber. 
Der Umftand, daß die Firma der Klägerin zeitlich vor der Beklagten ins 
Handelsregilter eingetragen war, kam nicht in Betracht. Hieraus folgt, daß 
diefem Umſtande auch unter der Herríchaft des neuen Geletzes im Ver- 
hältnis der Parteien zueinander nicht in dem Sinne Gewicht beigelegt 
werden kann, daß, wenn fidi nunmehr eine Verwechſelungsgefahr nach Maß- 
gabe des $ 16 des neuen Geletzes zwilchen beiden Firmen herausſtellte, 
die Beklagte als die jüngere Firma der Klägerin zu weichen hatte. Diefe 
vom Oberlandesgerichte feſtgeſtellte Verwechſelungsgefahr trifft beide 
Firmen gleichmäßig und gleichzeitig. 

Das Versprechen eines Angestellten unter Verpfándung seines Ehren- 
wortes, lich des Wettbewerbs zu enthalten, ift nichtig und die für den Fall 
der Zuwiderhandlung feſtgelegte Konventionalſtrafe uneinklagbar. (Urteile 
des Reichsgerichts vom 8. November 1910, abgedruckt in der »Juriltichen 
Wodenfhrift« 1911, S. 29 Nr. 7 und ebendort 1908, S. 401.) 

»Die Ehre als ideales Gut bildet einen Teil des Perfónlichkeitsrechts des 
Мезі еп; бе ift eine Grundlage feiner Exiſtenz. Daraus folgt, daß fie nicht 
ohne weiteres іп vermögensrectlichen Beziehungen zugunften anderer 
verwendet werden kann, weil hier nicht vergleichbare Werte in Betracht 
kommen. Den Reichsgefetzen ift auch ein Gebot der Verwendung der 
Ehre zur Sicherung von Vermögenswerten keineswegs prinzipiell fremd, 


Ee TTD FOLD ADIDAS REINE TEL сесі DEK AF OE PTR RH — рт 


219 


wie (allerdings in anderer Beziehung als der Мег vorliegenden) die 55 302, 
302b Str. С В. (vergl. R.-G. vom 24. Mai 1880) dartun. Irgend ein 


Ausländerschutz bei nicht verbürgter Gegenseitigkeit. Verstoß gegen die 
guten Sitten verpflichtet zur Löschung eines eingetragenen Warenzeichens. 
(Urteil des Kammergerichts vom 25. Januar 1913, 10, U. 7065, 12, no 中 
nicht veröffentlicht.) 

Die in Alexandrien, Agypten, domizilierende Zigarettenfirma Jofef 
Bartolo «О Co., deren alleiniger Inhaber, der Kaufmann Jofef Bartolo, 
епу ћег Staatsangehöriger ift, klagte gegen die Firma J. P. Hagedorn 
©) Co., Zigarren= und 1 in Berlin, welche ſich das Wort 
„Bartolo « als Warenzeichen hatte eintragen laffen, und unter dieler Be- 
zeichnung Zigaretten eigener Fabrikation in den Handel gebracht und Пе 
in ihren бе äftsftellen als Bartolozigaretten ausgeltellt hatte. Die Klage 
ging auf Lófthung des Warenzeichens und auf Schadenserfatz. Dem Каде“ 
antrage wurde fowohl vom Landgericht wie vom Kammergericht ent= 
ſprochen. Das Kammergericht führte aus: 

»Die Апргафе der Klägerin find, foweit fie auf andere geletzlihe 
Beſtimmungen als den $ 926 des В.С. В. geftützt werden, unbegründet. 
Das Gefetz gegen den unlauteren Wettbewerb ſcheidet nach $ 28 und das 
Gefetz zum Shute der Warenbezeichnungen nach § 23 aus. Der Inhaber 
der Klägerin ift zwar britiſcher Untertan, hat aber feine Niederlallung in 
Ägypten. Diefes Land gewáhrleiftet keine Gegenfeitigkeit. Es gehört 
nicht zu den Staaten, die der Parifer Übereinkunft zum Schutze des 

ewerblichen Eigentums vom 20. März 1883, ergänzt durch das Madrider 
Верен vom 5. April 1891 und Фе Brúlleler Zufatzakte vom 14. Des 
zember 1900 beigetreten find. Auch befteht zwilchen dem Deutſchen Reiche 
und Ägypten kein Staatsvertrag, nach dem etwa deutſche Staatsangehörige 
in Ägypten hinlichtlich des unlauteren Wettbewerbs oder deutſche Waren- 
bezeichnungen irgend welchen Schutz genießen. 

Aus demfelben Grunde greift auch $ 823 АБГ. 2 В.С. B. in Verbindung 
mit den beiden vorgenannten Geletzen nicht ein, da diefe nicht den Schutz 
von Ausländern nach Art der Klägerin bezwecken. Andererſeits würde 
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man auf diefem Umwege zur Umwandlung diefer beiden nicht verwend- 
baren Gefetze kommen. 

Ми Ва&бфе darauf, daß der Inhaber der Klägerin nicht als der 
Namensberechtigter Jofef Bartolo, fondern als Kaufmann unter [einer 
Firma klagt, ift auch die Anwendbarkeit des $ 12 B.G.B. betreffend das 
Матепѕгеф in Verbindung mit $ 813 В.С. В. nicht gegeben. 

Endlich ſcheidet $ 37 Ablatz 2 H. G. B., der denjenigen fdhützt, der in 
feinen Rechten dadurch verletzt wird, daD ein anderer feine Firma unbefugt 
gebraucht, als Stütze für den Апргиф der Klägerin aus. Selbft wenn 
die Klagerin ein Firmenrecht belitzt, was nach dem Rechte in Agypten zu 
entfcheiden ift, fo muß бе in ihren Rechten, nicht in ihren Intereſſen hin- 
lichtlich ihres Abfatzgebietes wie hier, verletzt fein. Es bleibt alfo für die 
Beurteilung des Anfpruchs der Klägerin hiernach nur $ 826 B. G. B. übrig, 
Че еп Tatbeftandsmerkmale Schadenszufügung, Vorfatz des Schädigenden 
und Verftoß gegen die guten Sitten find. Das Gericht hat mit dem Vorder= 
richter das Vorliegen aller drei Vorausfetzungen angenommen. 

Die Beklagte hat dadurch, daß Пе für бф das Warenzeichen Bartolo 
eintragen leh. gegen die guten Sitten verſtoßen. Von Intereſſe find hier 
die Daten. Am 7. 10. 1904 hat die Beklagte mit der Klägerin den 
Vertrag über das Alleinvertriebsrecht der Bartoloz Zigaretten abgeſchloſſen. 
Kurze Zeit danach, bereits am 19. 10. 1904, hat be für ch das Waren- 
zeichen Bartolo zur Eintragung angemeldet. Man könnte Мег zunächſt 
annehmen, daß Пе dies im I des Abſatzes der Zigaretten der Klägerin 
getan und dann erft (рагег das einmal eingetragene Warenzeichen für fi 中 
zu benutzen beſchloſſen hat. Dies behauptet die Beklagte aber ſelbſt nicht. 
Vielmehr verteidigt Пе ſich damit, daß ihrem Inhaber das Schlagwort der 
klagenden Firma als ein gutes Warenzeichen erfchienen fei und Пе es 
deshalb als Vorratszeichen für ſich habe eintragen laſſen. Sie gibt 
alſo unumwunden zu, daß ſie das Warenzeichen für ſich im eigenſten 
Intereſſe in Anfpruch genommen habe. Dies wird auch noch klar dadurch 
beltátigt, daß Пе das Zeichen nicht nur für Zigaretten, ſondern auch für 
Zigarren, Rauch- und Kau- und Schnupftabak hat eintragen laſſen. 
Sie hat dies unſtreitig getan, ohne der Klägerin Mitteilung zu machen. 
Wäre ſie damals an die Klägerin mit ihrer Abſicht herangetreten, was 
fie nach den Gepflogenheiten des redlichen Geſchäſtsverkehrs hatte tun 
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múllen, lo durfte Пе annehmen, daß Фе Klägerin mit Rücklicht auf die 
Ge Geldháfisverbindung einverftanden fein werde, aber пиг im 

теп der vertraglihen Beziehungen und für Фе Dauer derfelben. Auf 
ein Mehr durfte Пе nicht rechnen. Dies hat fich der Inhaber der Beklagten 
offenbar ſelbſt gefagt und deshalb hinter dem Rücken der Klägerin, die für 
fih felbft nach den gefetzlichen Beftimmungen ein Warenzeichen nicht ein- 
tragen lallen konnte, fidi das Warenzeichen als Vorratszeichen gefichert. 
Die Beklagte erklärte nun weiter, daß Bartolo ein gebrauchlicher italienifcher 
Vorname und als Opernfigur bekannt fei. Dies würde fie unter anderen 
tatlächlichen V erháltniffen berechtigen können. Hier aber ift fie nach ihrer 
eigenen Angabe ert durch Фе Gefchaftsverbindung mit der Klägerin auf 
den Namen aufmerkíam geworden, hat gefehen, daf die Klagerin ihre 
Zigaretten als Bartolo = Zigaretten bezeichnet und hat fidi dennoch, ohne 
die Klágerin zu befragen, fofort das Warenzeichen für ein Abfatzgebiet 
eintragen lallen, auf dem fie nach den ihr erkennbaren Abfichten der Klägerin 
mit diefer zulammenftoßen mußte, um fich gegebenenfalls auf ihr belleres 
Recht aus der Eintragung berufen zu können. Diefe Handlungsweife ver- 
ftóDt gegen das Anftandsgefühl aller billig und gerecht Denkenden, au 中 
in den Kreifen der Zigarren- und Zigarettenhändler. 

Daß die Klägerin durch diefes Y шыш der Beklagten tatfachlich 
efchádigt worden ift, unterliegt keinem Zweifel, und es braucht auf den 
chaden im einzelnen, den die Klägerin noch nicht im ganzen anzugeben 

vermag, nicht näher eingegangen zu werden. Ein Schaden belteht {chon in 
dem Eingetragenlein des Warenzeichens, welcher Umftand die Klägerin 
mit Rücklicht auf den bedeutenden Geſchãſtsbetrieb der bekannten beklagten 
Firma in dem ruhigen Abfatze ihrer Bartolo-Zigaretten beunruhigen und 
diefen herabmindern muß. 
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Verkleinerung aus dem Hannoverschen Anzeiger“. 


Эз па rann Ty ун бөйү re 
Ven re Droid көмек unb isi beten Doro e 
[m 


Sommerhitze. 


а 
ЖА пода за Sidera ergo aba. 


“ 


Besondere Sonntags-Unterhaltungsbeilage. Seite 1 und 4 des „Hannoverschen Anzeigers“. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger". 
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Hünstler-Entwürfe 
bereitwilligst. 


Legen Sie Wert Carvel, einen 


Gummimantel 
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absolut wasserdichter Qualität 


mu erhaben, so kaufen Sie denselben in dem 


Gummiwaren-Spezialgeschäft 


Ludwig Bertram, soe) 


Mamacieigung, Acuderangen und Reperstares werden im 
eigener 
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$ Erich Dallmer 


Ат 11. Дарий verstarb mach Mager, schwerer Kuebe? des 


Königliche Majer und Kommandear 
des Rassoverschen Treis-Bataillens Mr. 10 


Herr Leopold Graf von Spee 


wird dem Ofisiertorps und allen Ange 
шута testen 


im Names des Offizierkarps des 
Train- Bataillees Mr. 10 


Lo 


Am 12. Asgat vermarb mach keuen кӛтете Leiden der 


Kbsigiiche Levtnast 
іш Mazeoverschen Train-Batailien Mr. 10 


Ernst Willecke 


im Анет von 23 Дете. 

Tief enchen amd vell вайне bersichen Trünabme 
жем des Ofirwrkorpa am бе Raber dieses jungen тоносо 
Обет, der арена bochgeschätst und Һи war Seine 
ете aniden und Ватто Rhea Exgemnchaten 
sichern m ein eheredes Andenken um Oflinerkurps. 


іш Names des Oflizierkorps des Mannsverschen 
Train - Batallioas Mr. 10 
Dieckmann, Enzo" beim Sube 
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Bevorzugte Inseratplazierung bei Familien-Anzeigen. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 
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Beilage „Reise- und Báder=Zeitung” des „Hannoverschen Anzeigers“. 


Verkleinerung aus dem „Hennoverschen Anzeiger“. 
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Bäder- und Hotel-Inserate in der „Reise- und Báderzeitung”. 
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Auffallige Inseratplazierung unter Text. 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger”. 
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Pneumatt 


Ersten: in der 


prinz Heinrich se 
1908-1909 


undi in den-drei Herkomer Konkurrenzen. 
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Continental-Caoutchouc- u. Galia-Percka-Compagiie, Hannover. 


Ganzseitiges kúnstlerisches Cliché - Inserat neben Textseite. 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger". 
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Tägliche Beilage. 
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Auf Nebenseite wirksame Plazierung von Sport Anzeigen. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 


BENZ 


Grosser Preis von Frankreich 


Internationales Automobilrennen über 770 Kilometer. 


Zweier: Hemery in 7 Stunden 4 Иша М Sekunden ant BENZ 


Dritter: mnie im 7 Stunden 5 Wegen 13 Sekunden anf BENZ 
Siobentor: Erio im 7 Stunden 43 Minuten 21 Sekunden aut BENZ 


Von 48 konkurrierenden Wagen drei 
BENZ nein cm trim 
ВЕМ? Z e e на eenegen 


BENZ & C= 


Rheinische Gasmotoren-Fabrik Aktiengesellschaft 
Mannheim. 
Vertretung: Auto-Halle, Ingenieur Ernst Klelnrath, Hannover, Herreastr. 14. 


Durch wuchtige Schrift hervorstechendes Satz- Inserat. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger", 
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Inserat in der Beilage ,,Frauensorgen”, das sich an die Frauen wendet. 


Verkleinerung cus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 
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Amerika 
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Durch originelle Reklame-Idee wirksames künstlerisches 
Cliche Inserat. 


Verkleinerung aus dem ,,Hannoverschen Anzeiger“. 
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Gróssere Inserate, die durch Plazierung unter kleinen Anzeigen 
scharf hervortreten. 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger". 
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Inserat- Plazierung unter dem Roman. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 
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Breite Straße = Brüderstraße з Scharrenstrafe 


Kleiderstoffe 


Neuheiten fir Frihjahr und Sommer 


Schwarz-weiße Stoffe 


SR 


uh ве = 
а m 180, 200, 2600 8000 

~ Dan 150—400 m 
— t m 200, 225 240 » 5.50 и, 


Von der Mode bo- 


estreifte und Капе karierte Stoffe. ada bcm 


Changeant Stoffe. ‚Große Saison-Neuheit! 


base, Coon — — 
Neue Damast-Stoffe. Sehr efek oli 22% 3 


Covert-Coating- u Zwirnstoffe, дим deutsch u englisch 
ee лаве, P Yar ra A tai V, mue eee 


a Send 
Halbseidene Fantasiestoffe IRIS 
Mohair- u. Alpaka-Stoffe $T 
Neuheiten in Blusenstoffen £z 

arne, Cheviots u. Tuche 


— азо ылышы ае 


— = 
№. 150, 200, 250 w 5:50 а, 


УХЕ 


550 » 800 м, 


эш о-в = 


m. 350, 500, 5.50 ь 850. 


- 1.75, Saz 250 1100 a 
tan (A5 e 

m 250, 300, 350» 900m 

m 115 is 19» 4904 


nn. 
1.15, 125, 140» 550 а, 


fen 11010 = 
- 200, 210, 225 е 750m 


Metall- und Seidenstickerei auf Tall > 
Abgepabte Garnituren in Seide, Perlen und Metall, Metall- und 


Besátze: 


Seiden-Soutache. Waschbare buntiarbige Besätze, auch waschbare Biesen, Soutache u. Agraffen, 


Proben-Beetellungen . Rudolph Hertzog, Proben-Versand 42, Berlin C 2, Breite Strasse 15. 


Bevorzugte Plazierung neben der Modenscite. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger”. 
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See CORDS 


BERLIN W& COELN Али 


STAMMHAUS 


WOLLENE UND BAUMWOLLENE KLEIDERSTOFFE, SPITZEN ЕТО. 


Neue Frühjahrs-Kleiderstoffe 


EINPARB. WOLLSTOFFE 
für Prohtings. Kirider 
Peas de laine ain æ » 2.50 = 


Crepon 1x = š 
Crtpeline .... nun 240 = 


:一 -一 BRAUT-SEIDE 
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ENOL FLANELLE 
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-—......... 225 260 
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Crease Farben a Master :aru abi 
le Kenwea, Oleghaxm, Месо, 
Satis, Betist, . | зе, 
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Orgasdy, Piemeti, Vella өм. 


WOLL-MUSSELINE 


Reiche Auswahl io Phantasie 
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э < 7.» x #8 Кв — 
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: 
Н Спада Gewebe, 110314 e w 4 30 w 20— i 
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Wellbetist wes « gut ОП Ю an + 130 e | Schwars-weies kariert іе 
Kammgere wan mé geen, 010 e, * 120 | Рей de posie 19 .. 
Cheviot was me gum, 19 а... "е 176 = | Chevros ram "Wi m 
we 125 = | Kostümstofle ік «в. 
Сөре а. Popeline (ка . ке 180 | Orig Со! Kostimstofie лыча 7.50 өМ.- | Мәшенеміш gman 10 = 


тарап 2... 15.— w 64— 


i 170, 210. 2.40 «e 4.50 мо um | 


Der Frühjahrs-Katalog ist erschienen. 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger“. 
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Sarah foulard m æ . = 165 = rev мия e m 3.- = 
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Caehemireu Armure == 1.600 | Serge а Corkscrew «a 230 = 
Tuch end Setiatuch «3.00 | Satin спа Coating. .— 1600 
Batist und Crêpe = 170 | Peas delalne...... 2 50 = 
Volle a Chichiactts == 160 = | Pcpelles.. 


HALBFERTIGE ROBEN uno BLUSEN 
Crosse Лиза зА ал den vera, n Öeweben. 
Waschrobes » cram, Segen Batist Binsen === .. 140-760 


ева. б.- 7.50 w 63.— | Lelnen-Blusen .... 65756776 , 


Wolldadet, Japon, Titer. Farb Zephyr Buses 2.— "+ 4.60 


Tuch Blasen .....- 725-4250 
Tanrobee . — 14.50 w 200.— Won Binnen =t sam 6.- 950 


Seidcn-Biusen mamas 2.— w16. — 
Merwe and Atbiidangen porro. 


ARTIKEL rurSCHNEIDEREL | 


Putter. und DesatzstelPe, ги jeder Modelarbe passend, 
un allen Preulagen госта 


BESATZ-SAMTE 


Croisé, Spicgelsamt, Panne, 
Velours-Chiffon 
la mirta 1000 Farben топ. 


Inserat einer Berliner Firma in der bedeutenden Provinzpresse. 
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H Schals à Tx fase « Metas ішін е. 
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m зла Dm, 4.39 m. 


Verlangen Sie Muster. 
Große Uersandabteilung: Ketetego, Muster und Жадра von 10 М. ва реми. 


Lokales. сета ER TE ty ар 


ин gre 


(CH vorteilhafte LL 


für unsere Spezial- Artikel: 


rm " mnm nmn 
57 77 


Schwarze, weisse und farbige Kleiderstoffe 
Damen- und Kinder-Konfektion 


Leibwásche :: Tischwäsche :: Bettwäsche und Küchenwäsche 


Gardinen, Teppiche, Möbelstoffe, Tischdecken. Portieren, Linoleum etc. 


Täglich Eingang von Neuheiten für die kommende Saison. 


Seilwinderstra 
o Есе — 


GO orientalischer Erzeugnisse 


Grosse Posten kuranter Waren zu allerbilligsten Marktpreisen. 
Strengste Reellitat. Zwanglose Besichtigung. Reiche Auswahl. 


Inserat-Plazierung unter Lokales. 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger". 


j> 
Ф 
> 
2 
Іс 
- 
D 
= 
- 
o 
= 
“© 
- 
- 
= 
E 
— 
LI 
Ф 
~ 
= 
ke 
10 
o 


Mara Melange аһ Hy misderwetige 


Es 


and yar учио mm einige 


Ss ти ae Eas тік sd е 

RITA 

та уела ад bilem Preise. 
August Göricke, 


Famover, Schmiedestr. 32 [zr] 


е 
Жаз» Olipderf. 


H 4 

d d Bu 
44 4 и. 
* m 
ШИН; 


ie 
"3 


— 
* 


ohne | Pfemig 


ше d mn me — 4» MB Open een «24 жы 


em =a өте Otto Jacob sen., Berlin 289, 


Nonats-Ralen —! 


Vollständig kostenlos 
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Opera 


besonders gesuchte Inseratplazierung. 


fkasten- Auskünfte, 


Brie 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger". 
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Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger”. 
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Fortsetzung von ,Lokales” mit günstiger Anzeigenplazierung. 


Abnehmerin 


LE 


Gebr. Јавеске, Ciis 58. | m 


Erdrücendes auffallendes Inserat. 


Verkleinerung aus dem ,,Hannoverschen Anzeiger“. 
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Inserat mit bevorzugter Plazierung neben Vergnügungs-Anzeigen. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 


ohne jedes Reiben und Bürsten! 
Kochen Sie 


Ihre Wäsche /. — /. Stunde 


„Persil 


sie wird vollkommen rein und 
schneeweiss wie auf dem 


Rasen gebleicht! 


prion, wher 


— — К, — —¾ —— 
— — mit Vorbebe жазғысы 


Alleinige Fabrikanten көне % Со, Düsseldorf. 


Auffälliges ganzseitiges Cliche-Inserat, an die Hausfrau gerichtet. 


Verkleinerung aus dem „Наппоуегзфеп Anzeiger". 
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Kopfinserat über aktuellem Text. 
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Stark hervortretende Plazierung grosser Inserate zwischen den kleineren. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 
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Die Spezialität meiner seit über 25 Jahren bestehenden Firma ist Lieferungen ganzer 
Wohnungs-Einrichtungen = 
Braut-Ausstattunge. 


in dimer 
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Allerbequemste Zahlungshedingungen ==: 


Elegante Damen-Konfektion à| Iy kans ханда E 
222 ir ir на Moderne Herren- und Damen-Garderobe. 
ner —— 


M. Rothschild Nacht, Srspenstrasse 10 
amm 4 Ausnahmetage! 


ақылым = Башта — Weatag — Мы 
Herren- und Kinder-Garderobe sowie Herren-Wásche 


15°, Extra-Rabatt. 
ERNST ZEYN 


— Hannovers grisstes Speziafhaus für Horren- und Kinder - Garderobe — 


Vorteilhafte Inserat-Plazierung unter dem Feuilleton-Teil. 


Verkleinerung aus dem „ Hannoverschen Anzeiger“. 


Пе folgende Beurkundung stellt fest: 


„Наппохегѕфег Anzeiger" 


Tagesauflage 114288 Exemplare. 102202 zahlende АБоппетеп. 


Bescheinigung. 


Auf die vom Verlag des „Hannoverschen Anzeigers” an mich er- 
gangene Aufforderung habe ich durch die von mir am 6., 7. 


9., 10. und 11. 
Dezember 1912 vorgenommene Prüfung der oränungsgemäss geführten Abonnenents- 
Kassenbicher 


102 202 2 a ù 1 e n d e Abonnenten 
——— T SRR 


des Hannoverschen Anzeigers im November 1912 festgestellt. Gelegentlich 
dieser Prifung habe ich gleichzeitig die Gesamtauflage des Hannoverschen An- 
zeigers und zwar der Nummer vom Sonntag, den 8. Dezember 1912 ermittelt. 


Die Auflage beträgt 114 288 Exemplare. 


Das Mehr dieser Dezenber-Auf lage gegen die obige Anzahl zahlen- 
der Abonnenten im November 1912 setzt sich zusammen aus dem Mehrbedarf fir 
Abonnentenzuwachs im Dezember, fiir den Einzelverkauf durch die Expeditionen, 
durch Bahnhofsbuchhandlungen und Kolporteure, für Belegzwecke, Lager-, Ar- 
сһіу-, Pflicht- und Propaganda-Exemplare. 


Hannover, den 11. Dezember 1912. „Мо 
ne beeidigter 


Bicherrevisor. 


Damit grösste und bedeutendste, best- und dichtverbreitetste Zeitung Hannovers 
=- — und Nordwestdeutschlands. — 


Amtliches Publikationsorgan der Stadt und Provinz, 
4 ` ———  Allererstklassigstes Insertlonsor gan 


Die 42 mm breite Inseratzeile 30 РК. Die 73mm breite Reklamezeile 1 Mk, 
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berall macht fich das Beftreben bemerkbar, äußerlich zu repráfen- 
tieren, Handel und Induſtrie, ГІМЕ Kunft und Wiſſenſchaſt, bedienen 
бф gewiller Außerlichkeiten, um aufzufallen, um Käufer und 
Anhänger zu werben. Hines der beſten und beliebteſten Mittel ifi das 
Inferat; ich glaube wohl annehmen zu können, daß gerade in Deutſdiland 
diefe Reklameart mit an erfter Stelle fteht, und Фе Reklameverbraucher 
dürfen fich ſchmeicheln, daß be einen großen Anteil haben an dem inneren 
Wert und der äußeren Geſtaltung unſerer Zeitſchriſten und Zeitungen. 
Nicht die Abonnenten, fondern Фе Reklameverbraucher geben dem Ver- 
leger die Möglichkeit, fein Organ zu verbellern. Wer die Reklame als 
unerwünſchten Aus wuchs bekämpft, dem möge man diele Tatfache ent- 
gegen halten, und er wird zugeben müllen, daß ohne Inferate der Inhalt 
unſerer Blätter und die Ausftattung, Papier und Druck verſagen würden. 
Wie aber find die те еп Inferate ſelbſt befchaffen? 

Monumentalbauten, Kaufhäufer, ja Paläfte mit allen erdenklichen Er- 
rungenſchaſten der Kunſt und Hygiene werden errichtet, ganze Straßen- 
fronten werden von diefen modernen Bauten eingenommen und Kafen 
Licht und Leben! Küntftlerifh vollendete Schaufenfterdekorationen laden 
zum Beſuch ein, künſtleriſche Aufmachungen veranlallen uns zum Kauf! 


Soll uns das Inferat nicht feſſeln, zum längeren Betrachten zwingen, 
damit wir im Gefchaft des Inferenten kaufen? Aber wie ift es mit der 
Schönheit und felbft mit der Zweckmäßigkeit der meilten Inferate beltellt? 
Mögen die Beifpiele diefes Buches den freundlichen Lefer anregen, nicht 
zum Nachahmen der Originale, fondern zur Befolgung des Grundfatzes, 
daß das Schönfte für das werbende Inferat gerade gut genug ift. 

Ein noch fo umfangreicher, aber kühl und kalt berechneter Bau und 
wären in ihm die beften Waren bei niedrigen Preifen aufgeftapelt, vermag 
uns nicht zu Ее. Das ſehen wir oft an den verfehlten Glashäufern, im 
Gegenfatz zum modernen architektoniſch vollendeten Kaufhaus. Die те еп 
Inferate aber gleichen jenen unäfthetilhen Glashäufern. Das Inferat foll 
ftets für die Inferenten werben, gleichviel welches Ое а diefe betreiben. 
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Die Abficht aufzufallen und zu gefallen ift allo bei allen Inferaten vorhanden, 
aber in den meiften Fallen bleibt es nur bei der Abficht, beeinflußt nach 
Form und Inhalt, durch den persönlichen Gelchmac des Inferenten, der 
eben für sein Geld seine vermeintlich guten Inferate gedruckt fehen will. 

Faft überall findet ſich das Prinzip der Arbeitsteilung. Die Reklame 
jedoch will jeder ſelbſt beler verſtehen als der berufene Reklamefachmann, 
die Inferate felbft (ind hierfür der befte Beweis. Eintönige, hódhftens durch 
die Größe auffallende Inferate, gleih den nüchternen Bauten, find die 
unausbleiblihe Folge, unkünſtleriſche, ökonomilh betrachtet, verfhwen- 
derifh arrangierte des Гойеп den Mangel an Schönheit verdecken, 
damit fie umfomehr durch ihre Größe wirken, um angeblich Zeugnis ab= 
zulegen von der Größe und dem Umfang des Gelchafts. Wann, wie, wo 
und wie oft man inferiert, das hängt ganz von der Eigenart des Gelháftes 
ab und jede Meinungsäußerung wäre hier unangebracht.) Wer die Pfyche 
des Publikums nicht kennt, foll mit der Bearbeitung der Inferate einen 
Berater betrauen. Nicht der persönliche Geſchmack des Inferenten foll 
maßgebend fein, vielmehr der Eindruck, den das Inferat beim Publikum 
machen foll, alfo die Absicht, das Publikum für бф zu gewinnen! Aber 
nicht allein auf die äußere Form des Inferates kommt es an, fondern nicht 
zuletzt auf den /nhalt. Die Wahrheit hat Beftand, die Unwahrheit nicht, 
Reellitát wird бег anerkannt, Unreellitát kann wohl Augenblidsserfolge 
erzielen, aber niemals die Grundlage abgeben für reelle Geſchäſte, von 
denen in diefem Buche die Rede Ш. Wer feine Inferate nicht gekünftelt 
fondern künſtleriſch geftaltet, wer die Wahrheit verkündet und fich nur 
lauterer Mittel bedient, handelt nicht allein gut, fondern im eigenften Inter- 
elle zweckmäßig. »Ideal und Gelhäft« find keine widerſinnigen Begriffe 
mehr; der vornehm denkende Kaufmann wird verfuchen, das eine mit dem 
andern zu verbinden, denn er hat eine andere Moral als der rückfichtslofe 
Unternehmer auf der Jagd nach dem Geld. »Kunft und Natur find Eines 
nur«, beide lalen fich im Inferat wiedergeben durch Mitarbeit berufener 
Kráfte, zum Nutzen des Inferenten, des Verlegers und der Allgemeinheit, 
denn durch künſtleriſche Inferate wird Фе Gelchmacksbildung des Volkes 
gunftig beeinflußt! 


1) Die Möglichkeit, Inferate verſchiedenartig zu plazieren, ergibt eine Betrachtung umſtehender 
Miniaturausgabe. 
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DRUCKSACHEN IN SCHRIFTSATZ 

er Drucker liefert dem Kaufmann und Fabrikanten die wichtigften 

Waffen, um den Exiftenzkampf mit Erfolg durchzufechten. Kurz 

nach ihrer Erfindung durch Gutenberg wurde die Buchdrudter- 

kunft bereits in den Dienſt des Gelthaftslebens geſtellt. Zunachft waren 

es die Buchhändler, die (idi mit Erfolg der ſchwarzen Kunſt für ihre 

Propagandazwecke bedienten, {chon frühzeitig wurden Bücherverzeichniſſe 

in овие herausgegeben. Die Hoffnung auf Geldgewinn ließ auch 

Фе übrigen Gefchaftsleute, welche fich an die große Мае zu wenden hatten, 
die Werbekraft der gedruckten Ankündigungen bald erkennen. 

Die Buchdruckerkunft ftand von jeher mit dem Kaufmanns und Handels- 
ftande in engfter Fühlung. Beide find aufeinander angewiefen, und es ift 
nur zu wüníden, daß zwikhen zwei Го bedeutenden Faktoren immer 
ein angenehmer Gelcäftsverkehr beftehen möge. Der Kaufmann erteilt 
dem Buchdrucker feine Aufträge und Фа ihm dadurch die Exiſtenz- 
möglichkeit, letzterer tritt durch die Herftellung der papiernen Sendboten 
dafür ein, dem Kaufmann [eine Waren verkaufen zu helfen, Käufer und 
Kunden heranzuziehen. 

Noch vor wenigen Jahrzehnten, als ich das Geſchäſtsleben in beſchau- 
liheren Formen abfpielte wie heute, wurde auf Фе künſtleriſche Ausftattung 
der Drudcſachen weniger Wert gelegt. Das falt ausfcließlih von den 
Hauszeichnern der Schriftgießereien entworfene Schrift- und Ornament- 
material war zwar exakt und mit allen techniſchen Raffinements ausgeführt, 
es entbehrte jedoch in vielen Fällen des künſtleriſchen Reizes. Den früheren 
Buchdruckſchriſten fehlte vor allen Dingen der Charakter. 

Die шей in zuviel Verſchnörkelungen auslaufenden Linienornamente 
ermöglichten kein ruhiges und geſchloſſenes Satzbild, was Же V orausfetzung 
jeder guten Druckſache bildet. Die Gelchaftsdruckfachen aus den achtziger 
und neunziger Jahren des vorigen Jahrhunderts, aus der Zeit der fogenannten 
„Freien Riditung« im Buchdruck, liefern dafür den Бейеп Beweis. Damit 
foll allerdings nicht gefagt fein, daß diefe Arbeiten ihren Zweck nicht 
erfüllt hätten. Es waren Kinder ihrer Zeit und Пе fanden damals eben- 
folhe Beachtung, wie die heutigen hervorragenden Kunſtleiſtungen. Die 
frühere Künſtlergeneration kümmerte Пф no 中 wenig um den Buchdruck, 
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fie dünkte бф zu 
vornehm, um für 
das Се айе 
leben tátig zu fein 
und wollte die 
Kunft nicht »pro= 
fanieren<. Der 
Buchdrucker war 
auf lich ſelbſt an= 
gewielen, und es 
war nur zunatür- 
lich, daß er in fei- 
nen Arbeiten den 
Schwerpunkt auf 
techniſche Kunft- 
fertigkeiten legte, 
die allerdings nicht 
immer den Beifall 
der Aſtheten und 
der Kunſtfreunde 
fanden. Mit Be- 
wunderung Бе» 
trachtet der Fach- 
mann heute noch 
die mit unfaglicher 


Mühe aus unzähligen Linien, Ornamenten und Kreifen kombinierten 
Akzidenzdrukfahen. Es wird auch dem Laien intereffieren, daß vor 
kaum mehr als zwanzig Jahren der Akzidenzfetzer ohne Linien{chneide- 
apparat, Feile, Schnitzer, Lótlampe uſw. ſchwer auskommen konnte. 


Ganz anders heute! Wie alles in der Welt, ift auch Фе Drudtſachen- 


ausſtattung der jeweiligen Mode unterworfen. 


Seit der letzten großen Kunftbewegung, die in der Sezeſſion ihren Nieder- 
ſchlag fand, ift die moderne Kunft« auch für die Ausftattung von Drude 
fachen in ausgedehntem Maße herangezogen worden, wie die unzähligen 


D 
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täglich Фе Druckpreflen verlaſſenden Arbeiten beweifen und wie auch aus 


Märkische 
Buch- und Kunftdruckerei 
Reinus & Limann I 
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Beispiel 8 Adreßkarte 
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Lüßow 1682, 8448 


Beispiel O 
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Briefumschlag 


denzahlreichenBeie 
fpielen іп dielem 
Werke hervorgeht. 
Nachdem im Jahre 
1896 der Direktor 
der Bibliothek des 
Königl. Kunlige- 
werbemuleums іп 
Berlin, Herr Се 
heimrat Dr. Peter 
Jellen,in einer Vor- 
tragsreihe auf die 
vollendet fchönen 
Drude der alten 
Meiſter hin wies [o= 
wie gleichzeitig den 
künſtleriſchen Жы 
Капа der Druk= 
Кип Ende des vo- 
rigen Jahrhunderts 
kennzeichnete, fo 
dauerte es nicht 


Die Schrift 


Die Schrift iſt das klarſte flusdrucksmittel 
unſerer Gedanken, das jeder, auch der ein⸗ 
fachſte NHenſch unferer Seit unb Kultur, ver- 
ſteht. Gleichniſſe, als welche die bildlichen 
Darſtellungen von Gedanken zu betrachten 


find, verftehen nur wenige Шепфеп. Die 
1 dr aber entſpricht nur ihrem Zweck, 


wenn fie allen Cefenden verftändlid; ift. Der 
klinſtleriſch tätige Buchdrucker weiß: „Eines 
ſchickt ſich nicht für alles“ und wird mit dem 
vorhandenen hervorragenden Schriftmaterial 
ftets eigenartige und wirkungsoolle Arbeiten 
herſtelſen, die den gezeichneten Entwürfen in 
nichts nachſtehen, vorausgefett, бай man dem 
Buchdruckerdie unbedingtnotwendigeFreiheit 
im Arrangement beláfit, die man bem Künftler 
ohne weiteres zugefteht. 


mehr lange, bis her- 
vorragende Künft- 
ler ihre Fähigkeiten BEISPIEL 2 
in den Dienſt der Buchdruckerkunſt ſtellten. Die Mitarbeit der Künſtler, 
Фе типа mit der Кш с Schrift begannen, konnte und mußte 
auf die Typographie nicht ohne Einfluß bleiben. 

Von England, wo ein William Morris in feiner Kelmskott-Preß bereits 
Meifterdrucke lieferte, ging die Renaillance der Drudckunſt aus. 

Als einer der erften Künflle trat bei uns der leider zu früh verftorbene 
Otto Eckmann mit auf den Plan. Seine von der Schriftgießerei Gebrüder 
Klingfpor in Offenbach a. M. herausgebrachte Schrift, die wir in unferem 
Beispiel 1 vorführen, brachte eine Umwälzung in die gefamte Druck- 
ausítattung. Die vordem zumeift aus charakterlofen Schriften in allen тока 
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lichen Schnitten gefetzten Drudkfachen erhielten durch Фе Edemannſchrift 
ein kräftiges körperhaftes Ausfehen. Die von Eckmann ae Richtung 
wurde bis zu einem gewillen Grade grundlegend für die heutige Druck- 
ſachen - Ausftattung, und die von ihm für die Graphik geleiftete Arbeit 
wird unvergánglih bleiben, obwohl heute feine Arbeiten durch andere 
Künſtler überholt find. Trotzdem gebührt Eckmann der Ruhm, der Druk- 
kunft zu einer Zeit künſtleriſchen Tiefltandes neue Wege gewielen zu haben. 

Es würde zu weit führen, in dieſem Kapitel alle die Künftler zu würdigen, 
die hervorragende Schriften für moderne Gefchaftsdruckfachen geſchaffen 
haben. Wir nennen u. a. nur die folgenden: Prof. Hupp, Prof. Behrens 
(Beispiel 2), Ehmdte, Kleukens, Bernhard, Sútterlin, Ka 中 Prof Tiemann 
(Beispiele 12 und 13), Wieynk (Beispiel 3), Gipkens, Delitſch, Gruner, Salz- 
mann, Olaf, Jacoby-Boy, Matthies, Erbar ufw. Betrachtet man die heutigen 
Drud=Erzeugnille, lo ergibt ſich, daß Фе Künſtler einen ungemein großen 
Einfluß auch auf Фе gefetzten Druckfachen ausgeübt haben. 

Wie bereits erwähnt, find faft alle neueren, von den Schriftgießereien 
herausgebrachten Charakterfdhriften von hervorragenden Buchkünftlern ent- 
worfen, wodurch auch den meiften geletzten Arbeiten der Stempel des 
Künſtlers, der die Schrift zeichnete, aufgedrückt it. Vorausfetzung ift, 
daß lich der Buchdrucker bei Verwendung der Künſtlerſchriſten als geſchickter 
Interpret des betreffenden Künſtlers erweiſt. Daß es möglich ift, auch durch 
Schriftsatz den Intentionen des Künftlers entſprechende Arbeiten auszu- 
führen, beweilen unfere Beispiele 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 und 11, die aus der von 
Jacoby-Boy entworfenen und von der SchriftgieBerei D. Stempel A.-G. 
herausgebrachten Schrift »Bravour« gefetzt wurden. Die Beifpiele 8 bis 11 
zeigen Фе einheitliche Ausftattung von Gefchaftspapieren in Arrangement, 
Tope und Druckfarbe. 

vielen Fällen ift es nicht möglih, den vom Auftraggeber gegebenen 
Text in eine typographiſch ſchöne Form zu bringen und felbft die Бебе 
Schrift kann durch unpaflende Gruppierung unfhön wirken. Der Druck- 
fachenbelteller follte fie die Wünſche des Buchdruckers bezüglich der 
Form des Textes refpektieren und etwaige Textánderungen geltatten, um 
ein gutes, den kunfigewerblihen Anforderungen entſprechendes Satzbild 
zu erreichen. Die Tati keit des intelligenten buda kann niemals 
eine rein handwerksmäßige und mechanilche fein. Das Druckgewerbe ver= 
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langt von [einen 
Jen cee 
nis für die befon- 
Fs Moderne dere Eigenart jeder 

irmenfchilderanlagen einzelnen Arbeit, 


ООВ Мо ein individuelles 
Behandeln des in 

Auftrag gegebenen 

Druckwerks. 


” Betrachtet man 
Deyer E Rubel heute eine o 
i я Ка ІН ilch . = 
Köln a. Ri, Nainser Sir. in zpen бйле 
10 goldene und andere Medaillen und Ghrenpeife Dr uckfache, fowird 
dem Beſchauer der 
große Abftand der 
vor etwa 10 Jahren 
WITT erſchienenen en 
; beiten im Verglei 
Öfeingut= Duchflaben de БА дал 
та о Ausftattung offen- 
( yji d fichtlich in die Au- 
en fallen. a ега 
reuliher Fort- 
E 3 ſchritt ift zu vers 
ше und auch der Buchdrucker kann mit dem Ergebnis zufrieden fein. 
ie Zahl derjenigen Firmen, die Wert auf gute, der Neuzeit entſprechend 
ausgeſtauete Drucklachen legt, wächlt langſam aber beltándig, und fo 
efinden wir uns jetzt in einer Periode gefunder Weiterentwicklung der vor 
anges Hen gepflanzten Keime auf dem Gebiete der Druckausfiattung, 
o daf andel und Gewerbe den belten Nutzen daraus ziehen kónnen. 
ап wo wäre der Gelchaftsmann, der nicht mit Hilfe der in letzter Zeit 
oa Ausdrudsmittel feine Druckfachen in entſprechende Formen 
ін würde, um Го den heutigen Anforderungen zu genügen? — Die vor- 
n Wirkung einer Druckfache fucht man nicht mehr іп der Verwendung 
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vonallenmöglichen 
zulammengewúr= 
felten Zierſtücken, 
gelchwungenenLi- 
nien ufw. zu errei= 

chen, fondern man Y 
läßt korrekterweile IIIIII€IIIIIIIIIIŠI 
die Schönheit der Е I PE 
Schrift, als Fun- lIIIIIIII$ZRTITIII 
ro D а Die Seen 
tein jeder Druck- a 
fache, durch ráum= 1 
lich klare Anord- 
nungdes gegebenen 
Textes zur Gel- Ili 
tung kommen. Der 


Text darf nicht іп = Е I FE N 


иа SC ШИ 
auf der Fläche fte- 
hen, es muß viel= RAY 
mehr eine gewille 
Symmetrie und 
Formenfhönheit 
eingehalten wer- 
den. Die Text= BEISPIEL 4 
uppenmúllen eine natürliche und ungekünftelte Form zeigen. Ornamentaler 
Sd findet nur іп befchrankter Weile Verwendung und es wird ſtreng 
darauf geachtet, daß diefer mit der Schrift übereinftimmt, um Stilwidrigkeiten 
zu vermeiden. Zu den те еп dem Buchdrucker zur Verfügung ſtehenden 
Künſtlerſchriften find paſſende Ornamente vorhanden, fo daß es möglich ift, 
auch in Schriftfatz muſtergültige, den künſtleriſchen Grundfatzen ent- 
fprehende Arbeiten herzuftellen. 
Bei den von Künftlerhand entworfenen Gelthaftsdruckfachen tritt natur- 
du die bildmaBige Darftellung irgend eines Objekts in den Vordergrund. 
o wirkungsvoll auch derartige Arbeiten an fich find, würde doch ein »zuviel« 
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Dringend erforderlich ftir 
ale Reklameverbraucher 
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BEISPIEL 5 Bravour-Schriff von Jacoby-Boy 


(еБЕ Фе Бейдегефпегеп Druckfachen unter der großen Майе nicht ge- 
núgend zur Cdi bringen. 
ie Pfychologie der Reklame führt von ſelbſt auf das Gebiet der Ab- 
wedhílung. Neben den gezeichneten Arbeiten werden fich auch die rein 
ратно ДЫР: aus vorhandenen Typen geletzten Druckfachen behaupten 
können, und dies umſomehr, wenn eine charaktervolle Schrift in überſicht- 
licher Anordnung zur Anwendung kommt. Die meiften neueren Schriften 
geltatten in ihrer Schönheit eine dekorative und zugleich auffällige Aus- 
eſtaltung der Fläche. Welentlich ift eine Konzentration des Textes in 
feline Gruppen. 

Ein großer Teil der Drudkfachen benötigt nur künftlerifhe Einfachheit 
und vornehme Ruhe. Schmuck und Шийганопеп müſſen in einzelnen 
Fällen vermieden werden, da fie das Interelle von der Schrift ablenken. 
Dafür können aber augenfällige Schlagworte gewählt werden. Zur Um- 
fhließung und Trennung von einzelnen Satzgruppen bildet die Linie in ihren 
vielen Variationen einen weſentlichen und SE unterf 中 aitzenden Beltand= 
teil typographifdher Arrangements. Um einzelne Gruppen aus dem Зейеп= 
bilde hervortreten zu laffen, ift die Linie ein dankbares Ausdrucksmittel, 
die bei vorſichtiger Anwendung Entgleilungen nicht zuläßt. Sie bildet daher 
ein welentliches Hilfsmittel zur Erzielung eines geſchloſſenen Satzbildes 
(Beispiele 2 und 12). Auch die geometrifchen Figuren bilden in ihren ver= 
ſchiedenen Größen und Abftufungen ein wichtiges Material für die wirkungs- 
volle Ausftattung von Geſchäftsdruckſachen. (Beispiel 14). 

Zur Hebung der Schrift ift wiederum die Farbe in ihrer Beziehung zur 
Reklame nicht zu unterſchätzen. Mit ihrer Hilfe kann eine Gruppe hervor- 
N oder zurückgedrängt werden, um neue Reize in die Drucklahen- 

usftattung hineinzutragen. Denn erft die Farbe ift es, die einen Reiz auf 
das Auge ausübt und den Beſchauer zum Betrachten zwingt. Durch 
entſprechende Abſtimmung der Farbe Ш es möglich, jede Schrift an- 
zuwenden und für den jeweiligen Zweck pallend zu geltalten. Zu lichte 
Nuancen find zu vermeiden, in den meiften Fallen wird im Interefle einer 
belleren Wirkung den leuchtenden, ungebrochenen Farben der Vorzug zu 
geben fein. Daß zu jeder Druckfache ein gutes, pallendes Papier gehört, 
ift ſelbſtyerſtändlich. Für den guten Gefamteindrudk der Секе гиф» 
fachen ift das Papier mit maßgebend. Glänzende Sorten find méglichft zu ver- 
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meiden. Die Schrift 
lieft ich auf rauhen 
Papieren beffer und ` 
angenehmer, aud 
ABTEILUNG ЧЁ ermidendieAuge 
KUNST-ARTIKEL Ф okt, 
lIIIIIIIŠIIÇIIIIIIIIIIIIIIIIçIIIçIƏIIƏIIIAIII 1 führten, von der 
Unfere »Märkischen Buch- 
dem Bedtirinis nach In Е  undKunstdructeni 
Volk. Zu ffaunend biligen Reinus & Limann« 
Preifen bietet fie die hoch- 7 h fellten Ar- 
künfflerichen Erzeugniffe А erge 
der Kgl Porzellan - Manu- beiten find durch- 
fakfuren Berlin, Meißen у : 
und Kopenhagen. А gángig aus vore 
Krifalwaren 4 handenem Typen= 
Tonvafen 1 material geletzt 
und zeigen, was mit 
!/IIÑIIIIIIIIIIIIAIIIIIIIƏIIIƏIIIIIIIIIIIOD 1 einfachen Mitteln 
A. WERTHEIM Ж auf desen Geher 
G. N-. B. H E auleiſten möglich it 
е 
Es Ш ein langer 
© 6 e © ae © о e 0 6 Weg vondem Au- 
m ПА genblick an, wo 
SPIEL 6 einem elcha 


mann der Gedanke reift, durch eine wi dfade den 
Abfatz der W. е гей, durch eine wirkungsvolle Reklamedruckfache 


dkfachen Hervorragendes leiſten und den verwöhnteſien Апргафеп ge” 
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) Schuh-Créme 


gefchniffen 
= nach Enfwürfen von Martin Jacoby-Boy Е 


EMT ШО RE 


FI-FI 


wird in den Farben 
(hwarz, braun und 
weiß hergeffellf und 
if in allen befTeren 
Schuhgefchäften ſo- 
wie in den meiffen 
Drogerien käuflich. 
Beim Einkauf achte 
man genau auf die 
Schußmarke »FI-Fl« 
und weife minder- 
werfige Fabrikate 


zurück. Garantiert 
faurefreie 
3% 
Preis 1 Mark Schuh 
~ 
т Créme 
Fabrikanten: s 
Gefeplich 
Fink €. Fifcher дегт! 


Breslau 


Schriffgießerei D. Stempel 
AKt.-Gef., Frankfurt a. Main 


FI-FI 
Schuh-Créme 


КАН das Leder де. 
(hmeidig und ver 
leiht ihm einen ele- 
ganfen Hochglanz. 
Man trágf die Fi-Fi- 
Creme mitfels eines 
Lappens oder einer 
weichen Bürffe auf, 
1581 fie einige Minu- 
fen anfrocknen und 
reibf dann mif einer 
weichen Bürffe 
nach. 


it 


Preis 1 Mark 


* 


Fabrikanten: 


Fink E Fifcher 


Breslau 


ШШ 


El 


II 


Admirals-Palast 
Blüchersfraße 3 


DTI RS 


ƏƏI¿IISIIIIƏIOIIƏ€IzIIƏIIIIIIIIIIIOIIIIIIIIIIIIIIII£IIIIIIŠIIIIIƏIƏIIIIÉIçIIIIIIIOIIIIIƏŠIIIQAIIIIIIIƏOOIIIIƏIIƏIÓI/ 


Cocktails 

BONEGE соло 1.50 
Neri 1.00 
Маппапап....:. 1.00 
WHISKY aretes 1.00 
Brandy елә 1.00 
C 1.00 
Меглош «ess 100 
JADANESE AE 1.00 
загагоба s 1.00 
АЗИИ: Lo diss 1.00 
BOMBAY dac 1:50 
ONO а он аа 1.90 
Humsfi-Bumsfi ..1.50 
Cobblers 

Более „еза 1:50 
SR А 100 
РОУ Gelb SOR 1:00 
人 RE 1.00 


Flips 

воћегће линија 150 
залет ааа ааа 1.00 
Роген heed 1.00 
Brandy опорни 1.00 
EE e os mej 1.00 


Cherry Brandy.1.50 
Champagner.. 2.00 
Fizzes 


Ca 100 
BranaY esie š 1.00 
Golden- ees 1.25 
Ен E ore 125 
Morning Glory. .1.50 
Sours 

WISISKSA аз TOO 
СУМА us soda coma 1.00 
Brandy accuse: 125 


Champagner.. 2.00 


| ЇЙЇ 


Schriffgießerei D. Stempel 
Akt.-Gel., Frankfurt a. Main 


ОО DTE 


III 


TN 


III 


| 


a ШІ 


— 


NIZKY. 


Tei N 


| : 5 ! Ç E 


recht werden kön- 
nen, wie auch die 
Мег vorgeführten 
Beifpiele zeigen. — 
Die kaufmänniſche 5 PFENNIG 
Drudfade ift eine 


Reklamegattung 
von weittragender 
Bedeutung. Die 
Ausftattung foll fo 


fein, daB nicht allein 
das Auge des Be- 
ſchauers gefeſſelt 
wird, der Е тр пе 
ger loll vielmehr 
auf das Angebot 
reagieren. Daher 
аш jeder Dr 
ache, foll fie ihren 

зае PFENNIG 


erfúllen, 


eine beltimmte Idee 
xo liegen. 
ie Bearbeitung 


des Textes erfor= 
dert die größte BEISPIEL 12 
Sorgfalt. Dieler fei kurz, treffend, packend unter deutlicher Hervorhebung 
der Stichworte, Eine Druckfache mit einem kräftigen Reklameltihwort und 
überfichtlich angeordneten Textzeilen wird immer auffallen. 

Soll eine Arbeit gelingen, Го muß der Druckerei ein in jeder Beziehung 
forgfältig durchgearbeitetes Manufkript übergeben werden. Dasfelbe darf 
nur einleitig beſchrieben fein und muß das Zerfchneiden in viele Teile leicht 
ermöglichen, denn bei der Eile der Herftellung ift es oft nötig, daß mehrere 
Setzer an einer Arbeit zu gleicher Zeit mache find. Flüchtige Manufkripte 
erſchweren und verteuern durch nachträgliche Korrekturen und Änderungen 
den Satz ungemein. 
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VEREIN DER 
PLAKATFREUNDE 


BERLIN 


Vorfitzender: Dr. Hans Sachs, Berlin-Nikolasfee, 
Ehrenmitglieder: Jules Chéret, Lucian Bernhard, 
Ludwig Hohlwein, Walter von zur Welten 


UBER 1000 MITGLIEDER 
darunter Mufeen, Bibliotheken, Schulen, Vereine, 
Кап ег, Kunftanftalten, Reklame-Fachmänner, 
Gewerbetreibende, Sammler und Kunftfreunde 
ORTSGRUPPEN: in Hannover, Leipzig, 
Münden, Wien, Shweiz und Amerika 


HERAUSGABE DER ZEITSCHRIFT 


DAS PLAKAT 


Vermittelung von Таш, Kauf und Verkauf 
von Plakaten / Koſtenloſer und unparteiiſcher 
Rat über Plakatbeftellung, Коп Нег und Kunft- 
anſtalten / Veranſtaltung von Preisausſchreiben 


JAHRE SBEITRAG: 15 Mark einſchließlich 
des Bezuges der Zeitſchriſt / Meldung fchriftlich 
oder mündlich bei der Geſchäftsſtelle des 
Vereins, Berlin W 15, Meinekeltrabe 7 


Koſtenloſe Zuſendung von Satzungen und Werbedruckſachen 


—.—.—.—.—.—.—.—.—.—.—.—..—.—.—.—.—.—.—. re . — í 


Lassus .. .— . .— . ————.—— . 


GESETZT Aus TIEMANN-MEDIAVAL 


BEISPIEL 13 


Der Auftraggeber 
follte von vornherein 
an Hand der ihm von 
der Druckerei vor- 


gelegten Schriftpro= 


ben die Grundſchrift 
für die auszufüh- vermittlung 
rende Arbeit ſelbſt furFirmenund Mifglieder 
auswählen. Der kKoftenfrei! 
a rus durch den 
nicht in allen Fallen 

н Handlungsgehilfen~ 
den Се фта« fei- Verein zu Breslau 
nes Kunden und aus (Kaufmännifcher Verein) 
dielem a ift es Gegründet 1774 
wichtig, bei Ertei- 
lung des Auftrages ee 
Klarheit über die zu | ste SSN r N. Р 
a у lowie Allersverforgung Ufer. 
nufkript find ferner Profpekte koffenlos 
alle Auszeichnungen, 


Kranken- und Sterbekaffe, 
gro zu druckende Witwen~ und Waiſenkaſſe 
eilen ufw. anzuge= 


ben. Soll ein Schrift- 
fatz mit Linien ein- BEISPIEL 7 
gerahmt oder mit ornamentalem Schmuck verfehen werden, fo ift dies ebenfalls 
zu bemerken. Man verlalle fidi nicht zu fehr auf mündliche Erklärungen. 
Bevor ein Manufkript in die Hände des Setzers gelangt, hat es verſchiedene 
Inftanzen zu раШегеп und im Drange der сване ift es fehr leicht 
möglich, daß mündlich vorgebrachte Wünfche bezüglich der Ausſtauung 
überfehen werden. 

Infolge der zahlreich vorhandenen Ausdrucksmittel im Buchdruck kann 
Фе Monotonie des einfachen Satzbildes unterbrochen und eine Drudkſache 
wirkungsvoll ausgeltattet werden. Man kann Worte oder Sätze, die hervor- 
gehoben werden follen, aus einem größeren Schriftgrad oder aus einer 


wer. 


RETTET TUA x my Ng tura CS Rey IT ET EEE enorm e p тон 


ый 24 


Gehaltreichstes Moorbad Deutschlands 


Th Stunden von BERLIN, 2 Stunden von DRESDEN 
Billige Preise = Angenehmer Aufenthalt в Das ganze Jahr gedtinet 


62,99 15,04 2,86 19,11 
69,22 23,66 1,49 
76,79 1,49 1,24 
77,27 15,23 1,80 


Gieht-, Rheuma-, Frauen-Leiden 


Nerven-Leiden, Asthma-Kuren 
Prospekte dureh dle Badeverwaltung Luckau, Nieder-Lausitz 


LUCKAU <<: 


INSERAT-BEISPIEL 


и = 
ака ENS. A | 
—e—ꝓü— . e — . . S 


halbfetten bezw. Г111111111111111111111111111111111111111! 


fetten Schrift fetzen 
laſſen. Durch Un- 
terſtreichungen mit 
Linien können ein- 
zelne Worte oder 


as größte Vergnügen 

für jedes Brautpaar ist 
dieWohnungseinrichtung. 
So schön und behaglich, 
sovornehm und glänzend, 
wie es die Mittel immer 
gestatten, soll es werden. 


Zeilen ganz beſon- DerBesichtigungvon 

ders hervorgeho- ER 

ben werden Mobeln 
Dem Setzer, der ; 

das Manufkript in größte Bedeutung beige- 

Buchdrucktypen legt. Man kann in der 


Tat nicht zu viel sehen, 
bevor man zur Wahl, die 
tür das Leben gelten soll, 
schreitet. Auch meine be- 
kannten Läger bieten dem 
AugeundGeschmack sehr 
viel, das jedes Besuchers 
Entzücken hervorruft. — 
Besuch ohne Kaufzwang. 


zu übertragen hat, 
gehe man folgende 

ilfen: Befonders 
hervorzuhebende 
Worte unterftreiche 
man мега oder 
fünfmal, je nad 


der gewollten АБ- E s Da h n 
ftufung der Schrift- 

größe, alfo fo: Charlottenbur 
=== — vierzeilig Berliner Strasse 6 

ie f drei- a sess 
zeilig fett; 

= zweizeilig fett, = einzeilig fett. Soll ein Satz oder ein Wort für 
fich allein ftehen, fo teile man fie durch zwei vertikale Striche | | vom 


übrigen Text ab. Es ift empfehlenswert, auf dem Manufkript zu bemerken, 
was die Unterſtreichungen bedeuten, г. В. mit Wellenlinie Unter= 
firihenes fpationieren oder aus einer {chragliegenden Schrift (Kursiv) 
fetzen ulw. 

Gut eingerichtete Druckereien verfügen über hunderte von Schriften und 
find пере іп der Lage, allen Wünſchen der Auftraggeber zu entſprechen. 
Für die Qualität der Arbeiten ift jedoch die 80 der vorhandenen 
Schriften nicht maßgebend, denn der nach modernen Prinzipien arbeitende 
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E 
тұжы” er 


Deutzer PRA -Anlagen Юг Anthrazit, Koks, Век КЫКЕ usw. sind auch 
heute noch Юг viele Betriebe die wirtschaftlichsten Kraftmaschinen. Brennstoffkosten nur 
са. */,—1'/: Pf. pro PS und Stunde. 


к= -—— — — Е : — 


Buchdrucker verwendet bei der einzelnen Druckfache nur einen einzigen 
Schriftcharakter, allerdings in verſchiedenen, harmoniſch abgeſtuften Größen, 
wie unſere hier vorgeführten Satzbeifpiele zeigen. 
Die Schriftgattungen unterſcheiden lich nicht allein durch ihren Charakter 
und ihre Form, ſondern auch durch ihre Größe. Dieſe ſteigt in einem 
ргаг еп, ſyſtematiſchen Verhältnis auf Grund des typometriſchen Syſtems 
(ein Meter = 2660 typographiſche Punkte) auf. Der fadimánniffie Aus- 
druck für Фе verſchiedenen Schriftgrößen heißt »Grad« oder »Kegel«. 
Die geringfte Kegelſtärke heißt »Punkt« oder »Adhtelpetite, von der die 
nachſtehende Linie eine Vorſtellung gibt ; dann folgen Viertel- 
petit e oder zwei Punkte: » Viertelcicero« oder drei Punkte 
„Halbpetit oder vier Punkte: » Nonpareille oder (edis Punkt 

Die kleinſten Schriften heißen Diamant und Perl, dann folgen in 
ſyſtematiſcher Reihenfolge Nonpareille, Kolonel, Petit, Borgis, ок 
(Garmond), Cicero, Mittel, Tertia, Text, Поррешише!, 3 Cicero, 4 Cicero 
ufw. Zur näheren Erläuterung folgt nachftehend (S. 248) eine Zufammen- 
ftellung der verſchiedenen Schriftgrößen, aus der auch die Bezeichnungen der 
einzelnen Kegelftarken Готие die jeweiligen Buchſtabenbilder zu erfehen find. 

Schriften in den Graden von Nonpareille bis Cicero nennt der Buch- 
drucker »Brotſchriften e, während größere Grade die Bezeichnung »Titel- 
ſchriften c führen. Es gibt dann noch die fogenannten »Zierfhriften«, die 
zur Herſtellung der »merkantilen« und Familien rudifachen dienen. 

Soll möglichft viel Text auf einer Seite untergebracht werden, fo wird 
der Satz »kompreß« gehalten, d. h. die Zeilen ftehen dicht aneinander. 


Die Forderung. daß die Kunſt, wie alles andere Lebendige, von Den erften 
Anfängen og age und, um lebendig fid) zu verjüngen, immer neu auf dieſe 
EE и е, mag eine harte Lehre dünken in einem Zeitalter. bem fo 
vielfältig geſagt worden, wie es die gebildetſte Schönheit {don fertig von 


Kompreſſer 
Satz. 


Wird dagegen ein luftigeres Arrangement bevorzugt, fo erhalten die 
Zeilen einen entſprechenden Zwiſchenſchlag, der Satz wird »durchfchoflen «. 


Die Forderung, daß bie Kunſt, wie alles andere Lebendige, von den erften рима 
Anfängen ausgehen, und, um lebendig fid) зи verjiingen, immer neu auf diefe 

zurückgehen ти је, mag eine harte Lehre dünken in einem Zeitalter, bem fo 
vielfältig geſagt worden, wie es die gebildetſte Schönheit ſchon fertig von 
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Nonpareille 
Petit 
Borgis 
Korpus 
Cicero 
Mittel 


Tertia 


ZUSAMMENSTELLUNG 
über die co der verfchiedenen Kegelltárken (Grade), ihre 
Größen fowie ihre ungefáhren Budiſtabenbilder 


Der Raufmann ift das nüzlichſte Jachblatt | 
Der Kaufmann ift das nützlichſte J 
Der Kaufmann ift das nützlich 
Der Kaufmann iſt das nütz 


Der Kaufmann iſt das 
Der Kaufmann iſt d 
Der Kaufmann iſt 


Der Kaufmann ist das nútzlichste Fach 
Der Kaufmann ist das nützlich 
Der Kaufmann ist das nützl 
Der Kaufmann ist das nü 


Der Kaufmann ist das 
Der Kaufmann ist d 
Der Kaufmann i 


rx Der Kaufmann Der Кашта 


стена Der Kauf Der Kauf 


Nicht alle Schriften find im Interelle einer guten Wirkung für ſplendiden 
Satz geeignet, und es wird von Fall zu Fall zu entfheiden fein, ob eine 
Drucklache »kompreß« oder »durchfchoflen« gefetzt werden foll. 

Für Akzidenz=, Tabellen- und Inferatenfatz mub eine gut eingerichtete 
Druckerei über еп wohlallortiertes Linienmaterial verfügen. Zum näheren 
Verftändnis lafen wir umſtehend ein Verzeichnis der gebráudhlicalten 
Arten PES 


Ae 一 cM 


248 


g ЗАРА TM PTT ET SEET EE? 7$ 


Der Beſteller Го е in einzelnen Fallen verfuchen, eine flüdhtige Arran- 
ements[kizze felbft anzufertigen, um der Druckerei einen Anhaltspunkt 
far das Satzarrangement zu geben. Dies ift wichtig, damit nicht ein anderes 
Produkt zuſtande kommt, als dem Auftraggeber urſprünglich vorgeſchwebt 
hat. In der Art und Weiſe der Кыйроо und Zuſammenſtellung der 
Drudform liegt fo viel Spielraum freier Betätigung, daß es möglich ift, 
auch den rein typographiſchen Druckfachen bei Beriickfichtigung der dabei 
in Betracht kommenden Mittel (Papier, Typen, Farbe) eine rein perfönliche 
Note zu geben. 

Vor der definitiven Drucklegung ift es üblich, daß dem Drudkíadhen- 
befteller ein Korrekturabzug vorgelegt wird. Obwohl diefer Abzug die 
von der Druckerei beforgte »Hauskorrektur« bereits hinter fich hat, ift es 
doch nótig, daf der Autor den Text noch einmal auf »Sinn« und etwaige 
überfehene Buchſtabenfehler durchlieft. Für die Markierung der vor- 


Achtelpetit fein 


Man — 


AffuréesLinien 


Achtelpetit fett 


Viertelpetit fein 


Viertelpetit doppelfein 


Viertelpetit ftumpffein 


Punktierte Linien 


Viertelpetit halbfeu 


Schraffierte Linien 
Viereipetit feg O 


Viertelcicero doppelftumpffein ШШШ! 


ПШ 


Barock=Linien 


Viertelcicero fett 
Halbpetit fett 


Nonpareille fett 


GFX TI A A A AES RIE ид ПЕНИ VE NR RET DUS ISAT палы QD А 
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Christof 


„> 72; //; O, 2227772. 
ITY 
der. Hesi 


ФУ 
»on Aller 
ES SELLE VEA 


Crystil 


sind glasklar und 


y e ~ unZzerreíssbar 
WARENZEICHEN ALS GARANTIEZEICHEN 


Crystallol Crystallin 


Le üsfall: 


Gummi/auger: d 


(Gu ва) 2) $ 


| ҒА: Gum ager А 


"E 
ето 


ка На A 


Gy ¡sfall 


Gu Hane der 4 


Christine — Crystalla | 


54 


WARENZEICHEN E GARANTIEZEICHEN 
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gefundenen Fehler bedient ſich der Buchdrucker beſtimmter Zeichen, die wir 
auf Seite 253 an einem Schema vorführen. Etwaige Korrekturen oder 
Änderungen werden innerhalb des Textes angeltrichen und am Rand deutlich 
vermerkt. Es ift wichtig, daß fich der Druckfachenbefteller diefer Zeichen 
bedient. Diefelben erübrigen lange ſchriſtliche Erläuterungen, Фе {chlieBlich nur 
zu Mißverftändnillen führen können. Sind keine nennenswerten Änderungen 
mehr vorzunehmen, dann wird der Korrekturabzug der Druckerei als 
»druckreifs zurückgegeben und der Druck der Auflage beginnt. Um nad- 
trägliche Reklamationen zu vermeiden, follte das Imprimatur = Exemplar 
noch einmal alle Angaben über Papier, Format, Druckfarbe, Falzen, Heften, 
Befchneiden ufw. enthalten. 

Ein harmoniſches Zufammenarbeiten mit einer leiltungsfähigen Druckerei 
liegt im Intereffe eines jeden Druckfachenbeftellers. Faft jede Firma ift heute 
auf die Druckſachenreklame angewielen und follte infolgedellen Wert auf 
eine gute Ausftattung legen. Gelingt es einer Druckerei, die gegebenen 
Manufkripte in wirkungsvolle typographiſche Formen zu übertragen, (о 
verdienen ihre Leitungen Anerkennung und Unterltiitzung. 


BK 


Aorrekturen-Gnfel 


Borrigierter Gert 


In der weiten Grdenrunde dürfte ef fein Boll haben, des Ha Fa 
Dab aut anderer ` fo dem Reituugslefen huldigt. als das amerikaniſche. Überall | 3 ^ 


Gei deg er. und 


Galles Wort. wobin das Auge blidt, und zu jeder Minute zwar, fiebt 一 一 Sei 
Dräi, Orme, man dien Amerifaner mit einer Zeitung Beitung bewaffnet. 
Soo, Вида Da fije Zeitun ‘Blefer auf den Straßen in den Inhalt | 

Wadi Nag Ihrer Bláttergvertieft дипбейиией um Ме Borübergehenden. || | + Ë 

Bele envien. Ju ben @ifenbabns, Straßenbahn- und Hochbahnwagen trifft | [ 

— | man ſelten einen Fahrgaſt, der ſich nicht hinter einem 
en Aen. n der großen Papers“ verſchanzt hätte. In überfülltem Wagen 
groten, druckt Dé auf diefe Weiſe jeder männliche бађтдаћ um die 

Rigt Epatiteren. Gentleman - Pflicht herum, einer ſtehenden Lady ſeinen 

Gustas fehle. | Sidabzutreten; ja befonderäfmarte Fahrgäſte wiſſen auch 1 
um den oe oe i js xx ; | г 

кн чи | durch das Sertieftſein in ihre Zeitung mit viel Geſchick fen | EST 


Schaffner um das Fahrgeld zu prelen. Da der Amerikaner 
keine Zeitung in der Taſche nachträgt, ſondern Пе einfach, 


wenn ganz oder nur zum Teil geleſen, wegwirft, fo werden 
A die Straßen, die Parks und die öffentlichen {Шзетш | 77 


Фит дир 100 wegfalen | 


Reue Helle. das weggeworfene Papier arg berunzıert. Bon dem Umfang \ linea 
Blonde. ыы =, kann man Dé einen Begriff aus der Za, 
— = L machen, daß eine hier unter dem Namen Civic Federation Ant so» 
Beblendes Gert (бабо. | | gebildete] es ſich zur Aufgabe macht, die Straßen in den T ft 
Mehr ушаттепгїдеп. LI Diſtrikten der e tabt reinzuß alten und ein 52 SC 
Lagere Cc uniformierter Strafenceiniger hält, пбобом am кеш у | s 
In gerade біліс bringen. wantin einen | KL n gearbeiteten Eiſenblechkaſten ans 
unrichtige Wortfolge. PS? i Autóvitt м der ließ: Drop Waist paper in here.‘ Е E 
š e pa das oßrenzerreißende Geſchrei der | — 
R „Paper Boys, vom zarteften ı Alter bis zu den Grau: | 8 


малы” | töpfen hat man fih {chon gewöhnt. Da werden die Namen т 6 


| 


*) Das Zeichen 9 bedeutet deleatur, man tilge aus oder man nehme fort. 
**) Das Beiden Y ſtellt eigentlich ein v bor und bedeutet verte oder vertatur, man kehre um. 
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Í BAYRISCHEN J 
|| JNDUSTRIELLEN/ 
„VERBANDS 


Richard Weckmann 


Neues 2542 gratis 


NITSCHE 


VON 
‘PAUL ‘RUBEN: 
о 


BEARBEITET-AUF-6RUND-STATISTISCHEN 
¡TERIALS: DER: 


ALLGEMEINEN 
PLAKATGESELLSCHAFT 


SÉG dAFFICHAGE 
ZURICH 


Carouge 
Chéne-Bougeries . 
Grand et Petit Lancy 
Versoix . 
Satigny 
Vernier 
Chene- Bourg 
Collonges-Bellerive 
Bernex 

Thónex . 
Dardagny . . 
Plan-les-Ouates 


Aire-la-Ville . 
Bellevue . . 
Corfer . . 
Erfatzplakate für 


b 
b 
6 
b 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 


КАМТОМ 
FREIBURG 


Stádte und grófere 
Ortschaften 

Freiburg . 

Bulle . Р 

Chatel-St. Denis 

Murten 

Romont 

Eſtavayer 


һа 
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pá 
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rosste Aufla e 
о Kab. P EN 


Doreen IE 


UMSCHLAGE FUR KATALOGE UND OFFERTEN FRITZSCHE A.-G., LEIPZIG—BERLIN 


ы 


— 
=== 


EE 
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„Gegen die Obflruktion.“ 
Tissa unternimmt den legten Verfuch, die hartleibigen Abgeordneten ohne An: 
wendung von Brachial«Gewalt aus dem Saal su entfernen. 


Die Момате, 
am Miegel CerlLusligen TlaHer 


dem Herausgeber dieses TVerkes, 
Отту? Paul Huber 


von Verlag а Redaktion ex Hagen Salle, 


ЕМУШСЕ 7 К 


Abend in der Hygiene: Ausflellung. 
„Ach, Gjebſter, ich habe immer das Gefühl, daß uns jemand zufleht!“ 


TI 
Gold 


Das rechte Wort. „Sieh mal da... die neue Befeuchtungsreklame! 
„Od тет wohl: Beleuchtungsreklame >“ “ 
„Aber nein; es if ja für Sekt!“ 


Die Reklameffeuer. | Gin ráuberifeber Überfalt. 


Plakate fúr Erfatz und 2 
wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 
Charmey . 
Vuadens . 
Montbovon . 
Albeuve . 
Semíales . 
Tafers . 

Rue 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
NEUENBURG 


Städte und größere 
Ortschaften: 


Chaux-de-Fonds 
*10 Tage 


пена gewöhn- 
liche Aushänge) 


Le Locle. 10 Tage 
Fleurier . 

Couvet 

Travers . 

Colombier 

Boudry 

Cernier 

St. Blaise . 


ност = DT 


B 


Kleinere Ortschaften: 
Ponts Martel 
Les Меггіёгеѕ 
Les Brenets . 
La Brévine . 
Landeron 
Cortaillod 
St-Aubin 
Noiraigue 
Mötiers . 
Cóte aux fées . 


8 
8 
6 
2 
4 
2 
6 
6 
7 
5 
5 


Erfatz=Plakate für | 54 | 


a oF OF oO t» WH Co со o 


~ 
bei 


Städte und größere 
Ortschaften : 


Laufanne . ¿ 
Montreux und Um- 
gebung . 

Vevey et la Tour de 
Peilz . &. "e 


Yverdon . 
Ste-Croix 

Bex 

Payerne . 
Nyon . 
Morges 
Aigle. 
Vallorbe . 
Chateau d'Oex 


Еше 
der Plakate fur 
voe Franz. Schweiz А күтуде» 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
Kleine Gemeinden: 

Ballaigues 

Champagne . 

Concise . 

Pampigny 

Yens . 


лоо ын 


S SS SS SS 8888 8888888888888 8 


Aubonne 
Plakate far Erfatz und 
А wiederholten Aushang 
Kleinere Ortschaften: 
| Renens ..... 
| Villeneuve . 
Сшу. 

Lucens 

Biere 

Chexbres 

Echallens. 

Baulmes . 

Collonay 

Leyfin . 

La Sarraz 


Е 


Faoug . 

Gollion 

Longirod . 

St. Livres 

Vulliens . 

Cuarnens 

Бег . . 
Froideville 
Maracon. . 
Mollens . + 
Penthalaz e 
Romainmatiers . 
Begnins 
Betten 
Corcelles b. Chavornay 


- во со G b2 М» Бо со со — БО 一 P 


2 
1 
2 
1 
1 
3 
8 
2 
4 
2 
3 
3 
2 
3 


— 
o 
к. 
с 


1 Blonay 

! Согбег . 
Savigny . 
Vaulion . 
Yvonand 
Chavornay . 
Yvorne 


L'Isle. 


on ҥ+ к< DW RW со بن م gن بد‎ o e Oo хе 
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300 
300 
300 
800 
300 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
200 
200 


Croy . 

Ecoteaux 
Etagnieres . 
Marnand . 

Penthaz . 
Poliez-Pittet . 
Peney-le-Jorat . 
Romanel bei Lausanne 
Ropraz 

St. Sulpice . 
Vufflens-le-Cháteau . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON WALLIS 


Städte und größere 
Ortschaften: 
Sitten . . . 8 Tage 

Bagnes 

Martigny. 
Monthey 

Brieg und Naters. 
St. Moritz 


Plakate für Erſatz und ШЕЛ 
wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 
Saxon . 


Saint-Gingolph | 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
AARGAU 


Städte und größere 
Ortschaften: 
Aarau 
Baden. . 
Zofingen . 


259 


e e ® ° 


Klein Hüningen . 


Wohlen рова 5-71 
анта ғыз wiederholten Aushang 


e 2 è ® ® 


Erfatz-Plakate far | | | | gooo SE. 


wiederholten Aushang 9100 | Gelterkinden 5 
2X15 Tage | 188 2000 | Aeh. 4 

Kleinere Ortschaften: 9500 | Muttenz . : 6 

Kölliken . . . + ° 8 1800 | Frenkendorf. . . .| 10 

Oberentfelden 8 1700 | Arlesheim. 10 

Seon 4 Erfatz-Plakate für 

Buds. . 3 wiederholten Aushang 2 

Unterkulm . . > + 10 

Laufenburg . - · - 12 KANTON BERN 

Sarmensdorf 8 Städte und größere 

Seengen . - 6 Ortschaften: 

Endingen 5 69000 | Bern . - ei Tage | 1007 70 

Vordemwald 4 22000 Biel f 4 е7 Tage 95 15 

Mellingen 2 8200 | Langnau 5 

Schinznach 5 Interlaken . 5 Tage 40 

66 


wiederholten Aushang Matten . .5 Tage 
2х 15 Таке 182 6000 Thun. . - ° ° ° 15 


KANTON BASEL 5500 | Schwarzenburg und 

Städte und größere Wahlern x 

Ortschaften: 5000 | Langench . - · ‘Û 7 
8 
6 


4 
60 
Erfatz-Plakate für 7000 |) Unterfeen .5 Tage 10| 5 
5 
20 


e e © è n 


MELIA 


Saanen und Заапеп- 
ftorf . 


Meiringen 

Signau Е 
Herzogenbuchſee 
Ruders wil 
Neuenftadt . 


Neuenegg und Um- 
gebung 


Ly s 3 галә 
Lauterbrunnen . 
Lauperswil . 
Guggisberg . 
Spiez . 
Zweilimmen . 


Plakate für Erfatz und 
wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 
Eriswil 
Wattenwyl . 
Büren 
Mündenbudee 
Oey-Diemtigen 
Hafle . 

Nidau . 
Adelboden 
Wangen a. A. 
Aarberg 
Ober-Dießbad . 
Pieterlen . 


St. Beatenberg . 


pa 
© 


PoR ~ оо „ ао 
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St. Stephan . 
Trachselwald 


wiederholten Aushang 


Kleine Gemeinden: 
Schüpfen . 
Leuzigen . 
Erlenbach 
Erfingen . 
Frauenkappeln . 
Großaffoltern 
Grellingen 
Innertkirchen 
Kirdlindad . 
Lenk 
Radelfingen . 
Rapperswil . 
Rigisberg . 
Wiedlisbach . 
Rothenbach 
Seeberg 


Ober- und Nieder- 
Wichtrach 


Meikirch . 
Attiswil . 
Erlach. 
Grofhódftetten 


— 
to 


со ډه‎ со ом tO » ~ 


7 
1 
8 
2 
1 
8 
8 
4 
2 
4 
1 
8 
2 
1 
1 
7 
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Anzahl 
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wiederholten Aushang 


BERNER JURA 


800 
800 
700 
600 
600 
600 
600 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
800 
400 
200 
200 
200 
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‘Anzahl Anzahl 
Deutſche Schweiz Monat Deutfhe Schweiz B 


Brigg. . . 4 200 | Сошфарож . . . 1 1 
1190 Courtelary . . 1 200 | Corban . . š 1 1 
1000 | Douane . . 2 200 | Elhert . . á 8 1 
Erfatz-Plakate für Дита 200 | Epauvilers . . 1| 1 
wiederholten Aushang 77 200 | Frégiécourt . 2 1 
| 154 | 200 | Grandval 8 1 
Kleinere Ortschaften: 200 | Montignez . 1 1 
200 | Montfevelier 1 1 
1000 | Sonceboz u. Sombéval 4 2 200 | Montfaucon а. Mont» 
1000 | Les Breuleux und le bovat 8 1 
Cointat . 2 1 200 | Roggenburg . 2 1 
1000 | Les Bois . 4 2 200 | Vauffelin . 2 1 
1000 | Villeret . 3 1 150 | Pleujoufe . 2 2 
1000 | Péry . 1 1 100 | Fontenais-Villars . 5 1 
900 | Boncourt 1 1 100 | Epiquerez und Soubey 2 1 
800 | Saicourt . 1 1 100 | Еау . 2 1 
800 | Cortebert 8 1| 100 | Согсейез 8 1 
700 | La Ferrière . 2 1 Erfate-Plakate für | 86 | 
500 | Bate < > ща wiederholten Aushang 46 
500 | Bellelay . Я 2 1 aa] 
500 | Cormoret . Е 8 1 
500 | Charmoille . 2 2 KANTON GLARUS 
500 | La Heutte 2 2 Städte und größere 
400 | Miécourt . 2 2 
450 | Mervelier 4 1 5000 | Glarus 10 
400 | Pleigne 1 1 2500 | Ennenda . 3 
400 | Vermes 2 1 | 2000 | Niederurnen . 7 
850 | Soubey 2 1| 1950 | Mollis. 5 
600 | Les Genevez 1 1 Erfatz-Plakate für ЕСІ 
250 | Belprahon A 2 1 wiederholten Aushang 
210 | La Chaux de Бе 1 1 


8150 | Pokhiavo. . . . . 


5 
5 
1500 | Klofters . . . . . 5 
1500 | Tarafp, Schuls, Vulpera 8 
g| | 2600 |Surfee. . . . . - 
5 
8 


1500 | IgiseLandquart. . . 


@ ә о со o t9 ot 


* ee e e e 


Erfatz=Plakate far 2000 Reiden 4 
— tar LS 2000 | Horw. . .. . . 4 
2000 | Efhenbah . ...| 2 
500 1700 | Entkbuh ....| 4 
ко Pee, 1000 | Wohlhufen . . . .| 4 
500 | Campfer . . 1800 | Dagmerfellen 8 
o eden scis n 900 | Vin 3 
Erfatz-Plakate für 4 1600 Rot x 
wiederholten Aushang 1500 | Wertenftein . . . - 
1500 | Marbah . . . - - 3 
Э рано können mur Plakate, weiche 75/100 om nicht überfteigen, plaziert werden, іп den anderen Оп" 


Plakate, die 100/140 
SC p irri o E = 


Ж т ы 


ЕЗ Deutfhe Schweiz = Пеийфе Schweiz ig 
— — Aushang 


1400 
1100 


Buttisholz 
Sdótz . 


Erfatz-Plakate für Lë 


wiederholten Aushang 


KANTON 
SCHAFFHAUSEN 


Städte und größere 
Ortschaften: 
Scaffhaufen 7 Tage 

Neuhaufen . 
Neuenkirh . 
Schleitheim . 

Hallau 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
SOLOTHURN 
Städte und größere 
Ortschaften: 
Solothurn . 7 Tage 

Olten . 
Grenchen . 


Derendingen . 
Balsthal. 

Nieder- Gerlafingen 
Schönenwerd 


Erſatz- Plakate für 
wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 
Mümliswil 

Selzach 

adi 

Oenfingen 
Langendorf . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten „ 


KANTON 
ST. GALLEN 


Städte und größere 
Ortschaften: 

St. Gallen . 7 Tage 
Rohrfhah . 7 Tage 
Altftätten 
Goflau-Mettendorf 
Wyl.. 
Wattwyl . 
Rapperswyl . 
Wallenftadt . 
Buchs-Altendorf 
St. Margrethen . 
Ebnat-Kappel . 
Rheineck 
Ragaz $ 
St. Fiden=Tablat 
Uznadh 


Zuzwyl . 


Erfatz-Plakate far [128 | 


wiederholten Aushang 
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sius Deutfhe Schweiz m 
: EEE 


SCHWYZ 2. | 6 4 
пе лез Some Emmishofen . 8| 8 | 
9| 5 Dieffenhofen e| 9| , 
5 5 Roggwil . 2| 8 | 
5 5 Lommis . . 5 5 
5| 5 Wuppenau . 1] 1 x 
8600 | Küßnacıt al 2 Metteln ‚| 4| 4 
4 4 Sdhlattingen . ç 8 8 
1 . 4 5 Erfatz-Pfakate für ЕСІ | 
1850 | Steinen, Steinenberg .| 4| 5 wiederholten Aushang M | 
1400 | Wollerau 2 2 | 
900 | Rothenthurm 8 8 KANTON | 
2 2 UNTERWALDEN 


Städte und größere 
Ortschaften: 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


Sarnen 6 6 

KANTON 3 3 

THURGAU ane | 3 

Städte und двете Engelberg 9 
Ortsc Beckenried 4 

Е P Hergiswil 3 3 

Wolfenfhießen . 5 5 

Stansftad . 8| 3 

Emetten . 8 7 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON URI 
Städte und größere 
Ortschaften: 
Altdorf . . 

Erftfeld . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
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Ober- und Unterágeri 
Cham. . 


wiederholten Aushang 


KANTON ZÜüRICH 
Städte und größere 
Ortschaften: 
Zürich. . 7 Tage 
Winterthur . 7 Tage 
Wädenswil 

Horgen 
Thalwil 
Oerlikon . . . 
Altftetten 
Stäfa 
Küsnacht 
Ridterswi . . 


Kleinere Ortschaften: 
Affoltern a. Albis. . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
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Anzahl а Miian te 
E Deutfche Schweiz |, Sion weer EL 


Aushang Ausland 

Grüningen . 

е Hirzel. . 

1150 | Marthalen 

1180 | Rümlang . 

1000 | Andelfingen . š 

1000 | Shwamendingen . 

1000 | Oetwil 

1000 | Hedingen 

1000 | Herrliberg 

950 | Offingen . 

900 | Flurlingen 

900 | Steinmaur 
Niederhasli. 


= о ep O t o © со „ m о 
к. Нн. @ со со со во с с ee со н» с њ CS 
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Mönchaltdorf 
Dielsdorf. 
Seegráben . . 
Niederweningen 
Stadel 
Unterſtammheim 
Weiah . 
Winkel 
Neerah . 
Otelfingen 
Hütten 
Windlach 
Waltalingen . 
Hüntwangen 
Knonau . 
Rifferswil . 


Italienifhe Schweiz 


KANTON TESSIN 
Lugano . . 7 Tage 

4850 | Locarno . . 7 Tage 
Bellinzona 

5000 | Chiaflo 

3600 | Mendrifio 

1600 | Airolo 

900 | Faido . 


Erſatz- Plakate für 
viederholten Aushang 


— 
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4 
5 
5 
5 
5 
5 
8 
5 
8 
8 
5 
2 
2 
8 
3 
4 
10 5 
5 
5 
4 
4 
10 
4 
4 
8 
8 
8 
4 
3 
4 
3 
3 
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Preife nach úbliden Formaten in Mark: 
ÜBERSICHT 
Große Städte 
gewöhnlicher Aushang . 
Monats- " š 
Kleine Stádte 
gewöhnlicher Aushang . 
Monats- Ж š 
Kleine Gemeinden 


gewöhnlicher Aushang 
Monats- Se 


Grofe Stádte, Меіпе Stádte 
und kleine Gemeinden 
gewöhnliher Aushang . . . 2708.40 | 8128.— 
Monats- > © пе 5064.80 | 5872.— 
Zuzüglich Stempel 
Kanton Schwyz pro Plakat. 


Die Schweiz bietet Фе beſte Gelegenheit, um Waren 
auf dem internationalen Weltmarkte bekannt zu machen, 
deshalb wird dieſe Aufſtellung für viele von Intereſſe 
ſein. Jede gewünſchte Auskunſt gibt Фе Zentrale 
für Propaganda іп Berlin W 57, Potsdamerſtraße 91 


10 Freirnarken zu 10” | 
und 20 zu 5Pf. | 
© 2 Mark ! 


PROPAGANDA-MARKE 
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ie große Anzahl Bücher, Brofhüren und Zeitungsartikel, welche 
ganz oder teilweife das Reklamegebiet behandeln, |а Теп erkennen, 
daß Khon viel über dieſes große Gebiet geſchrieben worden il. 
Ich will in diefer Arbeit verfuchen, nur einen kurzen Überblick zu bieten. 

Die Reklameliteratur möchte ich in zwei Gruppen einteilen. In die ее 
Gruppe fallen jene Bücher und Brofthüren, die nur für den Kaufmann, 
der Reklame und Propaganda treibt, beftimmt find, allo die man kurz 
„Lehrbücher s nennen kann, obwohl diefe Bezeichnung nicht immer zu- 
treffend it. In die zweite Gruppe möchte ich wieder jene Erſcheinungen 
einreihen, die wohl für den Kaufmann unter Umftanden nützlicher fin 
dürften, als die Bücher der erſten Gruppe, zu deffen Studium jedoch {chon 
eine gewille Routine im Reklamewefen erforderlich ift, um den Inhalt diefer 
Schriften voll und ganz verwerten zu kónnen. Die Вафег der letzteren 
Gruppe find zweifellos bedeutend intereſſanter und auch als durchaus 
ernſte wiſſenſchaftliche Arbeiten anzufehen. Auch das vorliegende Werk 
ift in diefe zweite Gruppe einzureihen. 

So zahlreih nun Фе bisher erfchienene Literatur über Reklame und 
Propaganda ilt, fo finden wir darunter doch nur wenige Werke, die das 
Gebiet forgfältig bearbeiten. Im Nachſtehenden follen nun eine Anzahl 
Werke Erwähnung finden. Aus der Reihenfolge ift aber durchaus nidt 
zu [chlieñen, daß ich die Bücher ihrem Preile oder ihrem inneren Werte 
nach geordnet habe, fondern die Aufzählung erfolgt in bunter Reihe. 

1. MATAJA, Dr. Viktor. »Die Reklame«. Eine Unterfuchung über 
Ankündigungswefen und Werbetätigkeit im Gefcháftsleben. Lexikon- 
format, 489 Seiten stark. Preis M. 10,— ; gebunden M. 11,60. Leipzig 
1910. Verlag von Dunker & Humblot. ~ Ein Standardwerk im beften 
Sinne des Wortes. Das Werk ift eine forgfaltige und glänzende Arbeit, 
deflen Studium Jedem, der nur irgend mit dem großen Reklame= und Ргог 
pagandagebiet zu tun hat, beſtens empfohlen werden kann. Der Verfaller 
hat mit außerordentlichem Fleiß und Objektivität alles zulammengetragen, 
was über Reklame in Europa und Amerika gelagt worden ift. Das Bud 
ге АШ in zehn große Kapitel, deren einzelne wieder in zahlreiche Abteilungen 
gegliedert find. Ich glaube im Intereſſe der Lefer zu handeln, wenn ich hier 
wenigſtens die Titel der einzelnen Kapitel und der Abfchnitte anführe, um 
damit ein ungefähres Bild des reichen Inhaltes zu geben. — Das erlte 
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PLAKATAUSSTELLUNG IN DER SCHWEIZ 


ж як = 
Eb 
RE CENE 


A. 224% 


62 
EI 


45% 


»ADLER« SCHREIBMASCHINE, ADLERWERKE VORM. HEINR. KLEVER А. С. 


Kapitel behandelt Фе Vertriebs= und Einkaufstátigkeit, Kapitel II Wefen 
und Wirkungsprinzip der Reklame. Das dritte Kapitel bietet eine Uberſicht 
der Reklamemittel. Unter dem Titel »Die volkswirtichaftlihe Bedeutung 
der Reklame im allgemeinen befpricht der Verfaller die einzelnen Licht- 
und Schattenfeiten, die Reklamekoften, die Frage der Nützlichkeit des 
Reklameaufwandes, der Einfluß des уена auf Фе Warenpreiſe 
und das Gefcäftsleben fowie die Kunft und Reklame. Das fünfte Kapitel 
behandelt Фе Vertriebsforderung, das fechfte die Organifation des Reklame- 
welens, das fiebente Kapitel ift dem Zeitungswelen gewidmet. Es enthält 
Фе interellanten Abfchnitte: a) Die Zunahme der Anzeigen und deren 
Wirkungen auf die Prefle; b) Die Sáuberung des Anzeigenteils; c) Re- 
daktionelle Reklame; d) Die Auflagenhóhe und deren Bekanntgabe und 
fchließlich e) Die Organifation des Anzeigenmarktes. Unter Kapitel УШ 
finden wir folgende ausführliche Artikel: a) Die Befchaffenheit der An- 
kündigungen; b) Umfang und Nachhaltigkeit der Propaganda, c» Die 
Frauen und die Reklame und d) Die Dienſtbarmachung der Pfychologie 
für Фе Reklamepraxis. Das neunte Kapitel fchildert die Zunahme des 
Reklamewefens und behandelt neben allgemeinen Betrachtungen folgende 
Objekte: die Warenhäufer, Verfandgefcháfte und Markenartikel. Schluß- 
bemerkungen über die Einwirkung des entwickelten Reklamewelens auf 
die Organifation von Handel und Induſtrie bilden den Inhalt diefes ebenfalls 
lefenswerten Kapitels. Sehr intereffant ift das zehnte Kapitel »Staat und 
Reklamewefen« mit den Abfchnitten: a) Die Regelung des Wettbewerbes 
in Beziehung auf Reklame und Gefchaftspropaganda; b) Der Schutz all» 
Гава Intereffen; с) Die Förderung des Reklamewefens; d) Reklame- 
teuern. Eine reichliche Bibliographie, aus welcher ich einige Erfcheinungen 
{pater ebenfalls mit anführe, und ein alphabetifches Sachregilter befchließen 
das vorzügliche Werk. Nicht unerwähnt will ich laffen, daß kürzlich in 
Frankreih ein Buch erfchienen ift, das einen Auszug aus dem aus= 
gezeichneten Werke Matajas darſtellt. Es ift ein erfreuliches Zeichen, daß 
die deutfchen Reklamewerke auch im Auslande Beachtung finden. 

2. LIESENBERG, Carl. »Perfönlihe, Geſchäftliche, Politiſche 
Reklame.« Lehrbuch der Reklamekunft, deren Melen, Bedeutung und 
Konfequenzen. Oktavformat, 288 und VIII Seiten ftark. Preis gebunden 
М. 7,50. Neuſtadt a. d. H. 1912. Verlag der Pfalzifchen Verlagsanftalt. 一 
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Während das vorftehend erwähnte Werk Matajas das Reklamewelen 
mehr vom volkswirtihaftliihen Standpunkt beleuchtet, kann man von 
Liefenberg’s Buch fagen, daß er das Eege im allgemeinen 
befpriht. Was den forgfsig bearbeiteten Stoff anbelangt, reiht (id 
Liefenberg’s Arbeit der Mataja’ihen würdig an. Liefenberg, welcher 
bekanntlih auf Grund feines Buches zu Vorlefungen über Reklame an 
die Journaliſtiſche Hodiſchule zu Heidelberg berufen wurde, beherrfcht das 
Reklamegebiet vorzüglich. Seine Arbeit ift eins der Бейеп Werke, welche 
bisher über das Reklamewelen erfchienen find. Es würde den verfügbaren 
Raum úberlchreiten, wollte ich hier die große Bedeutung, welche das Bud 
verdient, eingehend würdigen. Diefe Schritt ift nicht nur für die kauf- 
männilchen Kreife beftimmt, fondern der Inhalt ift für alle im öffentlichen 
Leben ſtehenden Perſonen fefenswert. Der mit dem Bilde des Verfallers 
geſchmückte Band gibt auch das belte Zeugnis für die Leiftungsfahigkeit 
der Druckerei des Buches, Фе Pfalzifche Verlagsanftalt, der der Vertaller 
als Teilhaber der Firma angehört. Liefenberg bezeichnet fein Werk als 
»Lehrbudi« der Reklamekunlt. Diefe Bezeichnung möchte ich, ohne dieſer 
vorzüglichen Schrift irgendwie nahetreten zu wollen, als nicht ganz zu- 
treffend erwähnen. Ich glaube vielmehr, diefes Buch in die von mir eingangs 
erwähnte Gruppe Il einreihen zu können. Nichtsdeftoweniger wird das 
Werk auch dem Laien im Reklamewefen beziehungsweife dem Anfänger 
hervorragend gute Dienſte leiten, zumal ja nicht nur Фе gelchäftlice, 
fondern, wie der Titel [don fagt, auch die perfönliche und politiſche Reklame 
eingehend befprochen ift. In dieler Beziehung ift Liefenberg’s Werk au 中 
als ein Novum auf dem Gebiete der Reklameliteratur bezeichnet worden, 
und es ift kein Zufall, daß der Herausgeber vorliegenden Werkes, Paul 
Ruben, von Liefenberg als „der geiftreihe Vertreter der gefchaftlichen 
Reklame« bezeichnet wird. Verwandte Seelen finden fich bekanntlich überall! 

3. KROPEIT,R. »Die Reklame(chule.« Leitfaden zum Selbftunterricht 
im kaufmänniſchen Reklame=, Inferaten-, Plakate, Agitations-, Aus- 
ftellungs- und Offertenwefen іп 50 Lektionen. GroBoktavformat, 800 
бейеп ftark in vier Bänden, Preis gebunden М. 25, —. Münden 1908. 
Verlag Melchior Kupferſchmid. — Als wirkliches Lehrbuch der Reklame 
möchte ich dieſes Werk bezeichnen. Der Verfaſſer, Reklameanwalt und 
Handelsſchriſtſteller R. Kropeit behandelt in feinem Werke das gefamte 
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Rekfamegebiet. Zahlreiche Abbildungen und farbige Tafeln unterftützen 
den Lehrſtoff. Den im Reklamewefen Erfahrenen wird das Buch trotz 
feines reichen Inhaltes wenig bieten, für den Lernenden aber meines Er- 
achtens eine reihe Fundgrube darftellen. In dem von Hans Heinz Moor 
herausgegebenen »Reklame=Lexikon«, das übrigens noch [pater befprochen 
werden foll, wurde über die Reklame = Schule eine fehr unglimpfliche 
Kritik geúbt. Ich habe diefe herbe Kritik erwáhnt und kann nur ech dab 
Moor zu diefer hierzu durchaus nicht berufen war. Man braucht nur die 
beiden Bücher, die Reklamefchule »Kropeits« und das »Reklamelexikon« 
von Moor zu vergleichen, um feſtzuſtellen, daß die Kritik nicht angebracht 
war. Nicht uninterellant ift, daß auch Kropeit in feinem Werke eine geradezu 
vernichtende Kritik über das Moor’fhe Reklamelexikon fällt. 

4. SANDER, Friedr. Karl. »Die Organifation der Reklame.« Groß- 
oktavformat, 324 Seiten Пагк. Preis gebunden M. 8,—. Leipzig 1910. 
Verlag von Thalaker M Schëffer. — Ein Buch, das den Vorteil hat, 
nicht nur die Reklame zu befchreiben, fondern auch teilweile die Organifation 
eines modernen Büros behandelt. Der Verfafler hat den Stoff in handelnde 
Form gekleidet. Er erzählt den Werdegang zweier Firmen, von denen 
die eine infolge geſchickter Anwendung der Reklame durch vortreffliche 
Organifation des Büros ufw. einen fihtbaren und fdhnellen Auſſchwung 
erhält, während Фе Konkurrenzfirma infolge Fehlens jeglicher Organifation 
alsbald dem Untergang geweiht ift. Einen vollen und wirklichen Nutzen 
kann das Buch in erfter Linie nur dem Unerfahrenen und Anfänger im 
Reklamewefen bieten, foweit es fih um die Ratfchläge im eigentlichen 
Reklamegebiet handelt. Die verſchiedenen im Buche enthaltenen Formular» 
mufter können zur Nachahmung nicht immer empfohlen werden, г. В. das 
Formular zur Beſtellung von Anzeigen. Ich glaube nicht, daß es eine 
bellere Zeitung oder Zeitſchriſt geben wird, die einen Infertionsauftrag auf 
diefem, vom Verfaller empfohlenen Formular akzeptiert. Andererfeits 
können jene Blätter, die einen folchen, mit hunderten von Verpflichtungen 
und Wünfchen verfehenen Auftrag annehmen, als geeignete und erfolg- 
reiche Infertionsobjekte niemals in Бази kommen. Wo bleibt alfo hier 
Фе »Organifation der Reklame<? Einen großen Teil des Buches nehmen 
Inferate ein, die der Verfaller als vorbildlihe Multer bezeichnet, was jedoch 
nicht immer der Fall ift. 
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5. HERZOG, S. »Induſtrielle und kaufmännifhe Propaganda« 
Handbuch für das gelamte Propaganda» und Reklamewefen. Ми 123 
Abbildungen. robos format УШ und 235 Seiten Kark Preis 

ebunden М. 9,50. Karlsruhe 1911. Verlag von Friedrich Си. ~ 
Einen Wegweiler auf dem Reklamegebiete für Mafchinenfabriken und ver- 
wandte Betriebe finden wir in Herzog’s Buch. Herzog, der felbft Ingenieur 
ift, beſchreibt fehr eingehend und mit guter Sachkenntnis die Reklamemitel. 
Weniger Kenntnis verrät die in dem Buche enthaltene Lifte der »wichtigfien« 
Tageszeitungen und Fachblatter der Welt. Es find in diefer Lifte Blätter 
e rum von denen viele Grofinferenten bis zum Erſcheinen des Bude 
nicht gewußt haben dürften, daß diefe zu den »wichtighen« Zeitungen der 
Welt gehören. Andererfeits kann man fich aber das Fehlen anderer Blatter 
nicht erklären. Daß der Verfaffer feine von ihm herausgegebene Zeitihrift 
ebenfalls mit anführt, ift felbftverftändlih, obwohl fie keineswegs zu den 
»wichtigften« Zeitungen der Welt gehört. Wie man alfo heht, fad folde 
Liten immer mit größter Vorficht zu verwenden. Mit Ausnahme der 
unglaublich geſchmackloſen Umſchlagzeichnung kann Фе Ausftattung des 
Buches als gut bezeichnet werden. 

6. WEIDENMULLER, Hans. »Erfolgreihe Kundenwerbung.« 
Auflátze und Arbeitsftücke aus der Werkftatt eines Kundenwerbers. Klein- 
quartformat, 168 Seiten ftark. Preis kartoniert M. 4,50. Werdau 1912. 
Verlag von Oskar Meifter. 一 Das Buch birgt den Inhalt einer Anzahl 
von Heften der von Weidenmüller herausgegebenen Monatsfchrift » Erfolg- 
reihe Kundenwerbung, über welche noch (рагег mehr gelagt werden 
wird. Weidenmüller kennt die Ausdrücke Reklame oder Propaganda nicht, 
d. h. er bedient ПФ deren nicht, fondern in feinen Schriften, denen nod 
mehrere Erwähnung finden, begegnet man den Worten: Werbemitel, 
Werbefchulung, Kundenwerbung, Werbearbeit ulw. Ich finde feine Abficht, 
deutfche Worte für die bisher gebrauchten Ausdrücke Reklame, Propaganda 
шт. einzuführen, fehr empfehlenswert und es wäre nur zu wünfcen, d 
er damit recht großen Erfolg erzielt. Ich möchte noch erwähnen, daß Weiden» 
müller mit diefem Buche Gi die Бебе Reklame für feine Werkftatt дее 
Гфайеп hat, auch für die Druckerei ftellt es ein vorzügliches Werbemittel dar. 

7. BUSCH, Curt. » Von der Reklame des Kaufmanns.« Band II der 
Hamburger Handelsbücher. Kleinoktavformat, 241 Seiten fark, Preis 
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ebunden М. 4,80. Hamburg 1909. Verlag von Gebrüder Lüdeking. 一 
Tur allgemeinen Einführung in das Reklame weſen leiftet dieſes Buch gute 
Dienſte. In einer klaren Schreibweile behandelt der Verfaller das ganze 
Reklame, und Propagandawefen. Zahlreiche Abbildungen vervollitändigen 
den Text in wirkfamer Weile. Wie fo manch anderer Herausgeber von 
Schriften über Reklame, befchaftigt fidi auch Büſch mit den bekannten Aus- 
fprüchen des Profellors Sombart, die er natürlih ebenfalls verurteilt. Die 

eklame an fich ift weder ein Ärgernis, noch ift Пе widerwärtig oder ekelhaft. 
Sie ift notwendig und wird immer notwendiger und unentbehrlicher werden. 

8. FRIESENHAHN, P. »Handbud der Reklame.« Für Kauf- 
leute, Induftrielle, Gewerbetreibende, Handlungsgehilfen und Reklame- 
fachmänner. Zweite, neu bearbeitete Auflage von Anton Schwering. Mit 
fünffarbigen Einſchaltbildern, 41 Abbildungen und zahlreichen Satzbeilpielen. 
Kleinoktavformat, VIII und 312 Seiten ftark. Preis gebunden M. 4,—. 
Stuttgart, Verlag von Wilhelm Violet. — Eine ähnliche, aber nicht fo um- 
fangreiche Schrift wie das Buch von Büſch. Was von diefem zu ſagen 
war, gilt mehr oder weniger au 中 bei Friefenhahn’s Arbeit. Die zweite 
Auflage ift als ein Beltandteil von > Violets Globus -Bücherei« Hand- 
bibliothek der gefamten Handels wiſſenſchaſten) erſchienen. Der Verlag felbft 
macht in einem Vorwort darauf aufmerkfam, daß das vorliegende Werk 
keinen Апргиф darauf macht, als ein Lehrbuch der Reklame zu gelten, 
da еп ſolches nach der Anficht des Verlegers kaum geſchrieben werden 
kann, wenigftens nicht in der Weile, wie man etwa ein Lehrbuch der Buch- 
führung, der Pflanzenkunde, der Konditorei oder dergleichen ſchreibt. Meines 
Erachtens könnte aber ein gutes und wirkliches bu 中 der Reklame 
doch zuftande kommen. 

9. HESS, Walter. »Reklameerfahrungen.« Propaganda, Zeitungs- 
reklame, Plakatkunft. Kleinoktavformat, 71 Seiten ftark. Preis brofchiert 
М. 3,~. Stuttgart, Verlag »Propaganda«. 一 Als ein nettes Büchlein 
bezüglich der Ausftattung möchte ich diefe Schrift bezeichnen. In einzelnen 
Satzen gibt der Verfaller feine manchmal verworrenen und unzutreffenden 
Anſchauungen, Gedanken und Erfahrungen über Propaganda im all- 
gemeinen, Zeitungsreklame und Plakatwefen bekannt. Der blaue Druck 
auf grauem Papier ift;gut gewählt und gewiß ebenſo eigenartig als ge- 
akvoll. 
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10. PLATZHOFF-LEJEUNE, Dr. Eduard. >» Die Reklame 
Mit vier Tafeln. Kleinoktavformat, 74 Seiten ftark. Preis kartoniert 
М. 1,60. Stuttgart 1909. Verlag von Strecker O Schröder. - Ein 
auch fiir den im Reklamewefen Erfahrenen lefenswertes Buch ift die Schrift 
Platzhoff s. Mit der Gefchichte und Welfen der Reklame beginnend, befpridt 
der Verfafler das Verhältnis der Reklame zur Prefle und kommt dann zum 
Kapitel Die Reklame und die Kunft«. Die Vorteile der Monobilder als 
Reklameobjekt werden näher befchrieben und ift dem Büchlein ein folches 
Monobild mit dem dazu gehörigen Reklametexte beigefügt. 

11. ERNST, Max. »Zeitgemäße Reklame.« Lexikonformat, 110 Seiten 
ftark. Preis broſchiert М. 3.—. Leipzig 1911. Zeit-Verlag M. Schmitz 
— Ein gut ausgeftattetes Bild aus der Praxis bietet diefes Buch. Gute 
und fchlechte Beilpiele zeigen, wie die Reklame fein foll, beziehungsweile 
nicht fein foll, um einen Erfolg zu erzielen. Bei der Betrachtung der vielen 
guten Beifpiele ift es erfreulich, zu fehen, daß die Zahl jener Gelcäftsleute, 
die Wert auf eine gute, anftändige und künftlerifche Reklame legen, ftändig 
zunimmt. Dies ift ja auch für Пе ſelber von größtem Nutzen, denn (olde 
Reklame verbürgt gefchaftlichhe Erfolge. Künftlerifche Reklame ift ein Kultur- 
werk, fagt der Verfaſſer und hat damit nur Wahres behauptet. 

12. ACHS, Hugo. »Reklame für Fremdenverkehrsbetriebe«. Kur- 
und Badeorte, Hotels, Penſionen, Sommerfrifchen und Sanatorien. Oktav- 
format, 94 Seiten ſtark. Preis broſchiert Kr. 3,20. Graz 1911. Verlag 
der Leykam -Verlagsbuchhandlung. — Der Verfaller hat mit dieſem Вифе 
einen nützlichen Wegweiler geſchaffen. Manche Stellen find ja allerdings 
vom E Standpunkt des Herausgebers, welcher fich als Beamter 
einer Kuranftalt zu erkennen gibt, aufgefaßt, doch muß das Erfcheinen des 
Buches immerhin wärmftens begrüßt werden, da es noch jenen, die in den 
bezeichneten Betrieben täig find, die Notwendigkeit der Reklame darfellt, 
wenn Пе lich ihrer bisher nicht bedient haben. 

13. KELLEN, Т. Lehrbuch der kaufmännifchen Propaganda,“ im 
befonderen der Anzeige- und Reklamekunft. Praktilher Ratgeber für Kauf- 
leute, Zeitungsverleger, Annoncen = Aquifiteure ufw. Oktavformat, 106 
Seiten fiark. Preis gebunden M. 2,75. Leipzig, Verlag der modernen 
kaufmännifchen Bibliothek (vorm. Dr. jur. Ludwig Huberti) G. m. b. H. ~ 
Einen praktilhen Ratgeber und Lehrbuch nennt Kellen feine Schrift. Ih 
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kann nur fagen, daß ihm dies nur zum Teil gelungen ift. Die enthaltenen 
Inferatenbeifpiele entſprechen zum größten Teile den heutigen Anforderungen 
an eine wirkfame Reklame nicht mehr. In dem noch zu beſchreibenden 
Reklame=Lexikon kritiliert der Verfaller Hans Heinz Moor das Buch von 
Kellen und bemerkt, daß lich die Schrift etwas anmaßend »Lehrbuch« nennt, 
aber nichts weniger als ein folches ift. Ich will über das Buch nicht Го ſtreng 
urteilen, zumal es ja tatlächlich auch manchen guten Wink und viele An- 
regungen enthält. 

14. MOOR, Hans Heinz. »Reklame=Lexikon.« Neueldeenfür moderne 
Reklame. Могае, Ratſchläge, Anregungen und Tricks zur unmittelbar 
praktifhen Verwertung, unterítützt durch Beifpiele und Multer. Keine 
theoretiſche Schrift, ſondern verwertbare Praxis! Ein wirklicher Mitarbeiter 
für die gefamte inferierende Großinduftrie und die Inferenten aller Grade, 
insbefondere für Fabrikanten, Großiften, Reklamechefs, Handelsangeftellte 
und Reklamebefliſſene. Kleinoktavformat, VIII und 265 Seiten (tark. Preis 

ebunden M. 27,—. Kattowitz, Breslau und Leipzig 1908. Phónix- 
erlag. — Uff! das war beinahe der ganze Titel. Ich fage beinahe, denn 
es heißt am Titel noch Herausgeber und bearbeitet von Hans Heinz Moor, 
Reklamechef der Aktiengefellfhaft ? in Berlin. Wie ich bereits erwähnte, hat 
Kropeit in feiner »Reklamefchule« diefes Lexikon einer ſcharfen Kritik 
unterzogen, womit er nicht ganz Unrecht hatte. Das Schlimmfte, was ich 
an dem Bude auszufetzen habe, if der abnorm hohe Preis. Allerdings 
hat der Verlag den Preis {chon einigemale reduziert und ih habe das 
Bud fchon bedeutend billiger erworben. Bei einem dem Werte des Inhalts 
еп ргефепдеп Preis, könnte ich gewille Vorzüge dem Buche nicht ab- 
fprechen, und ich glaube, daß Фе [chlechte Kritik, die das Werk feinerzeit 
erfahren hat, zum großen Teile an dem Preis lag. Derlelbe ift umfo un= 
verſtändlicher gewelen, als ja auch die Ausftattung des Buches viel zu 
wünſchen übrig läßt. Der Text ift auf einfachem, holzhaltigem Papier 
ſchlecht gedruckt und in einen unſchõnen, rot- ſchwarzen Deckel eingebunden. 

15. VOLGER, Bruno. Moderne Reklamekunft.« Handbuch der 
neuzeitlichen Infertions= und Propagandatedhnik für Induftrielle, Fabrikanten, 
Kaufleute, GroBilten und Detailliſten, Geſchäſts- und Gewerbetreibende 
aller Branchen, Handels angeſtellte, Reklamechefs, Handelslehrer und 
Handels ſchüler, fowie für jedes kaufmänniſche Kontor. Mit 70 Muftern, 
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Entwürfen und Beifpielen. Oktavformat, VI und 157 Seiten ftark. Stuttgart 
Schwabacher ſche Verla buchhandlung. — Als ein belleres Buch ift dic 
Arbeit zu bezeichnen. De Begriff modern kann zwar heute auf den Inhalt 
nicht mehr angewendet werden, da aber feit dem Erfcheinen viele Jahre 
verfloflen find, mag der damalige Stand der Reklame mit dem Inhalte des 
Buches wohl übereingeftimmt haben. Namentlich in den als Muſterinſerat 
angeführten Abbildungen, welche, nebenbei erwähnt, nur Bücher der Vera 
lagsanſtalt zum Inhalte haben, finde ich viele unwirkfame Lagerklifchees 
verwendet, deren Benutzung heute nur Гекеп am Platze ift. Sonft bietet 
die Schrift, die der Verfaller als Lehrbuch bezeichnet, viel gutes. Einige 
Abfchriften hat Volger aus feinem früheren Buche Die Кип! der Reklames, 
das noch [pater Erwähnung findet, entlehnt. 

16. RHEINSBERG, Conrad. »Die geheimen Gefetze der Reklame 
Großoktavformat, 79 Seiten ftark. Preis, broſchiert M. 6,—. Münden, 
Verlag von A. ON. Huber. — Mit ſachkundiger Kürze behandelt der 
Verfaller die Propaganda der Verfand- und Markenwarengefcäft. Trotz 
des nicht billigen Preifes wird das Buch vielen Gefchaften mand nützlichen 
Wink geben, ſelbſtverſtändlich den obgenannten Branchen in erfter Linie 
Das Buch befteht übrigens aus zwei verfchiedenen Arbeiten, da demfelben 
nod ein Überblick, mit weiteren 40 Seiten, über das Kartenfyftem unter 
dem Titel »Das Kartenſyſtem als Geldmafchine« von Michael Nast bei- 
geheftet if. Da das Kartenfyftem, oder kurz »Kartei« genannt, zu einer 
modernen СеГфайзогдапИаНоп gehört, fo wird diefer Anhang für den 
Käufer des Buches ebenfalls nicht ohne Interelle fein. 

17. »Reklame von Heute.« Eine Sammlung von zirka 300 gut gefetzten 
Inferaten aus deutfchen Tageszeitungen, mit und ohne Kliſchees. Ein lehr- 
reiches Werk für Kaufleute, Buchdrucker und alle mit der Reklame in 
Verbindung ftehenden Firmen. Großfolioformat, 104 Seiten ftark. Preis 
gebunden M. 10,—. Berlin, Verlag von L. Schottlaender «2 Co. Unter 
obigem Titel hat der genannte Verlag, rühmlichft bekannt durch feinen 
»Confektionair«, vor einigen Jahren eine Sammlung von Muſterinſeraten 
erfcheinen fallen. 

18. BERTHOLD, Hans. »Wie macht man erfolgreiche Reklame 
Kleinoktavformat, 80 Seiten ftark. Preis gebunden М. 1,50. Berlin 1904 
Verlag von Hugo Steinitz. — Ein Büchlein, das den heutigen Anfprüden 
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nicht mehr genügt. Die in der Schrift enthaltenen Mufterinferate findet man 
heute faſt nur vereinzelt in Provinzblättern, wie fie nah den Angaben 
unerfahrener und kleiner Inferenten geletzt werden. Daslelbe trifft auch 
mehr oder weniger von den anderen erwähnten Reklamearten zu. Das 
ganze Reklamewelen hat ſich feit diefer Zeit lo gewaltig geändert, daß die 
damaligen Anfchauungen nur mehr zum Teile zutreffen. 

19. SAUER, Е. »Die Reklame der Detailgelhäfte.« Oktavformat, 
87 бейеп ftark. Preis brofthiert M. 3,—. Weftend-Charlottenburg 1912. 
Reklame=Budwerlag. 一 Mande gute Anregung und wertvollen Wink 
findet der Detaillift in dieler Broſchüre. Der Vatla befchreibt 44 ver= 
{chiedene Reklamearten, deren einzelne bei geſchideter Durchführung nicht 
ohne Erfolg fein werden. Ici möchte diefes Buch jedem Detailliften 
zum Studium empfehlen, da zweifellos ein jeder »etwas« geeignetes 
finden wird. 

20. WEIDENMÜLLER, Hans. »Werbefchulung für Kaufmann 
und Kundenwerber.« Kleinoktavformat, 46 Seiten ftark. Preis brofchiert 
M. 1, —. Werdau 1912. Verlag von Oskar Мейег. — Ein Büchlein, 
das ich in die zweite Kategorie der Reklameliteratur einreihen möchte. 
Trotz des kleinen Umfanges birgt die Schrift manches Intereffante. Der 
Verfafler befpricht unter anderem die Notwendigkeit der allgemeinen fowie 
fpeziellen Werbebildung. 

21. WEIDENMULLER, Hans. »Vortragsabende über neuzeitliche 
Gefchaftsempfehlung.« Eine Handreichung für Lichtbilder =Vortrage in 
kaufmännifchen und gewerblichen Vereinen und Schulen. Kleinoktavformat, 
64 Seiten ftark. Preis brofchiert M. 1,20. Werdau 1912. Verlag von 
Oskar Мейег. — Eine ſehr nützliche Broſchüre bietet uns hier wieder 
der bekannte Werbeanwalt Hans Weidenmüller. Schon der farbige Um- 
[аз verrät uns den Inhalt. Der Weidenmüller’fche Federmann zeigt auf 
die danebenftehende Projektionsflähe. Obwohl das Büchlein in der Haupt- 
fache eine Reklameſchrift für den Herausgeber ſelbſt bildet, kann es dennoch 
im Intereſſe der Sache felbft empfohlen werden. Es zeigt den Weg, wie 
Reklamevorträge veranſtaltet werden follen, und es wäre nur zu begrüßen, 
wenn recht viele folder Vorträge ftattfinden möchten. 

22. BOTT, Karl. Wirkungsvolle Reklame.« I. Teil: Wie Zeitungs- 
anzeigen ausſehen follen. Ein kurz gefaßtes Lehrbuch mit [Beifpielen. 
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Großoktavformat, 41 Seiten ſtark. Preis broſchiert M. 1,10. Hamburg, 
Moment = Verlag. — Diele Brofchiire bildet den fünften Band der » Moments 
Bücherei c. Wie der Verfaller im Vorwort fagt, foll das Büchlein eine 
Like, die in der Reklameliteratur befteht, ausfüllen. Bei allen dem Vers 
faller diefer Brofhüre bekannten Erfcheinungen der Reklameliteratur fehlt, 
wie er behauptet, die ſyſtematiſche Erklärung der hauptfachlichften Arten 
der Zeitungsanzeigen und Фе тећод ће Cer, zu Abfallen von 
Anzeigen, Schriftplakaten, Rund{chreiben und Profpekten. Und diefe Lücke 
foll diefe Brofhüre ausfüllen. Als Sachverftandiger und Lehrer für Reklame, 
als was fich der Verfaffer bezeichnet, (ћете mir Herr Bott die Reklamez 
literatur nur teilweife zu kennen. Auch ШЕ in der vorliegenden Arbeit von 
Rundſchreiben, Profpekten und Schriftplakaten keine Rede, dieſe Themen 
follen vielmehr einer zweiten Schrift Bott's: Wirkungsvolle Reklame. ~ 
II. Teil: Die Profpekte, Kataloge, Rundfchreiben und Schriftplakate«, vor- 
behalten bleiben. Obwohl der Verlag delen zweiten Teil feit Jahresfrif 
ankúndigt, ift er bis heute nicht егіфіепеп. 

23. METZNER, Alfred. »Reklame im Buchhandel.« Beobachtungen 
und Anregungen. Kleinoktavformat, 30 Seiten Kark Preis brokhiert 
M. 1,—. Berlin, Verlag der Budihándlerz Warte. — Diefe kleine Brolhüre 
ift, wie bereits der Titel fagt, dem Buchhandler gewidmet. Der Verfaller 
befpricht die Unentbehrlichkeit einer zielbewußten Reklame und unterltiitzt 
feine Anfchauungen mit einigen guten Beifpielen. 

24. SEMLOW, Ludwig. »Wie man billig und erfolgreich Reklame 
macht. Ein Buch für Gelchaftsleute, die vorwärts wollen. Oktavformat, 
64 Seiten ftark. Preis brofchiert М. 1,20. Hamburg, Verlag von Pauſtian 
Gebrüder. — Ein Büchlein für den kleinen Inferenten. Der größte Teil der 
Brofhüre ift der Zeitungsreklame gewidmet. Die enthaltenen Annoncen» 
beifpiele werden ſchwerlich von einem nur etwas erfahrenen Inferenten zur 
Benutzung übernommen werden. 

25. GASCH, В. „Wie inferiere ih am beften bei Gefchaftsanzeigen, 
als Vereinsvorftand ufw.« Nebft einem Anhang: Die wichtigſten Bee 
fimmungen des Gefetzes über den unlauteren Wettbewerb. Mit zahlreichen 
in den Text gedruckten Beifpielen. Großoktavformat, 82 бейеп fark. 
Preis brofchiert M. 1, —. Pófned і. Th. Verlag von Hermann Schneider 
Nadflg. — Eine Broſchüre, die für den Kaufmann nicht in Frage kommt. 
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Sie ift mehr für den Gelegenheitsinferenten beltimmt, dürfte aber auch hier 
feinen Zweck verfehlt haben. 

26. BUCHHOLZ, Heinz. »Die Reform der Reklame.« Band I aus 
einer Sammlung von Schriften über Reklame, Organifation und Gefhäfts= 
führung für den praktifhen Gebrauch. Oktavformat, 72 Seiten fark. 
Preis brofchiert M. 1,—. Frankfurt a. M. 1910. Selbftverlag des Ver- 
fallers. 一 Eine Streitſchriſt nennt der Verfaller feine Brofhüre. Wie aus 
dem Titel bereits hervorgeht, follen noch mehrere »Bände« erfcheinen, doch 
ift mir bis heute nicht bekannt geworden, ob der vorliegenden Broſchüre 
noch weitere gefolgt find. Buchholz ift Fachſchriſtſteller und Reklameanwalt, 
trotz alledem konnte ich mich beim Durchleſen feiner Schrift nicht erwärmen. 

27. ANDRESEN, Wilhelm L. »Rationelles Inferieren.« Ein Kurfus 
zum Selbftunterricht in drei Briefen. Kleinoktavformat, 47 Seiten ftark. 
Preis broſchiert M. 2,70. Berlin 1911. Selbftverlag des Verfallers. 一 Der 
Zweck der vorliegenden Schrift foll fein, dem Inferenten die Gelegenheit zu 
bieten, feine Kenntnifle und Fähigkeiten auf dem Gebiete des Inferierens 
vermehren und verbellern zu helfen. Zum Teil dürfte dies dem Verfaller 
auch gelungen fein. Neuerdings Ш Фе Brofhüre als Gratisprämie zu 
erhalten, wenn auf die vom М herausgegebene »Deutfche ¡qdo 
Korrefpondenz«, auf die ih noch zu [ргефеп komme, abonniert wird. 

28. RICHTER, Mil. »Moderne Nene ee Oktavformat, VIII 
und 62 Seiten ſtark. Wien 1901. Verlag von A. Hartleben. — Mehr 
vom aſthetiſch - künſtleriſchen Standpunkte behandelt der Verfaſſer das Pro- 
pagandawefen in diefer Schrift. Der Begriff »modern« ift zwar nicht mehr 
zutreffend, dagegen ift die Broſchüre ziemlich alt. Sonſt ift das Büchlein 
textlich nicht unintereſſant. 

29. KRAMER, F. W. „Lokale Reklamekunſt des praktiſchen 
Zeitungsverlegers und Buchdruckers.« Eine Sammlung praktilder Vor- 
lagen für die tägliche Praxis unter Beriickfichtigung von Hino und Kunft. 
Oktavformat, 124 Seiten ftark. Preis gebunden M.6, —. Ellen=Ruhr 1910. 
Selbfiverlag des Verfallers. — Das Buch enthält Hinweife zur redit- 
zeitigen Erneuerung des Abonnements fowie der Erſcheinungs- und 
Verbreitungsweife der Zeitungen, für Aufforderungen an die Gelhäfts- 
leute zwecks Gewinnung von Inferaten, Empfehlungen zur Herſtellung 
von Druckarbeiten und Vorlagen muftergültiger Inferate für die Gefcháfts- 
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welt. Für größere Zeitungen, Фе von tüchtigen Reklamefachleuten geleitet 
werden, bietet das Buch nichts neues, dagegen kann der kleinere Verleger 
wohl Nutzen daraus ziehen. 

30. SIEMENS, Otto. »Erfolgreiche Inferate, Profpekte, Plakate durd 
Suggeltion für den Privatmann und Gelchäftsmann.« Angabe wie, wo und 
wann man inferieren foll. Langjährige Erfahrungen von Großinferenten. Un- 
bezahlbare Winke auch für den erfahrenen Gelchaftsmann, fowie für jeden, 
der feine Pofition zu verbellern ſucht. Mit Anhang: Die erfolgreiche Heirats- 
annonce. Band 3/4 der Bibliothek: Ein neuer Меп в im en, Fühlen, 
Handeln. Oktavformat, 101 бейеп Kark Preis broſchiert M. 2,-. 
Leipzig 1910. Selbſtverlag des Verfallers. — So vielverſprechend aud 
der Titel lautet, lo wird doch diefes Buch dem ernften Kaufmann wenig 
bieten. Die Lifte der ausprobierten Zeitungen, welche Erfolg gehabt haben 
follen, wird nicht immer maßgebend fein, vielmehr ſpielen die zur An- 
kündigung beltimmten Waren fowie die Zeit und Größe der Infertion 
eine bedeutende Rolle. Es ift in der Praxis wiederholt feltgeftellt worden, 
daß der eine Inferent mit diefem oder jenem Blatte glänzende Erfolge erzielte, 
während ein anderes Inferat keine Wirkung hatte. Der ganz gleiche Inhalt 
diefes Buches erſcheint übrigens in einer Broſchüre eines anderen Leipziger 
Verlages mit einem ganz anderen Titel, worauf ich aufmerkfam machen 
möchte. 

31. OBST, Johannes. » Gelchaftskniffe.< (Geſchäſtsklugheit.) Mit 
Anhang: Uber Geſchäſts- und Fabrikations- Geheimnille. Band Ш der 
praktifhen Bibliothek: Im Kampf ums Dasein c. Ein Ratgeber für alle 
Gelthaftsleute, Gelchaftsreifende, Geſchäfis- Disponenten, Agenten, Makler, 
Handlungskommis Volontäre und Lehrlinge) fowie für Zöglinge der 
Handels- Lehranſtalten. Großoktavformat, 72 Seiten ſtark. Preis brofdiert 
M. 1, . Zweite Auflage. Pößnec i. Th. Verlag von Hermann Schneider 
Nadflg. — Der moderne, intelligente Kaufmann in der richtigen Beurteilung 
und Ausnützung unſerer neuzeitlichen gelchäftlihen Verhältniſſe und 
Gründungen. So lautet der Untertitel dieſer Broſchüre, die hier nur deshalb 
erwähnt le weil Пе auch einen Abfchnit über Zeitungsreklame enthält. 
Da der Verfaller dabei auf Фе bereits früher erwähnte Broſchüre von 
R. i hinweilt, erübrigt es fich, an diefer Stelle weiter darauf ein» 
zugehen. 
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32. »Merkbüdhlein für die Inferenten der Effener Volkszeitung.« Ein 
Ratgeber für die Gelchaftswelt und das Publikum. Oktavformat, 40 Seiten 
ftark. Effen-Ruhr 1911. Herausgegeben vom Verlag Fredebeul O Koenen. 
— Der Vollftändigkeit halber führe ich auch diefe Brofthüre, eine Reklame- 
ſchriſt der Ellener Volkszeitung, hier an. Es werden übrigens auch von 
verſchiedenen anderen Zeitungen derartige Broſchüren herausgegeben, die 
natürlich das Inferentenwefen immer vom einfeitigen Standpunkt behandeln. 
Sie kommen deshalb für den Kaufmann nur in ganz befcheidenem Maße 
in Betracht. 

33. »Die Streckenreklame.« Beiträge zur Klärung dieler Frage von 
Dr. jur. Ludwig Lindner, Mannheim, Dr. jur. Dr. rer. pol. L. Pickardt, 
Berlin, Ernft Growald, Wilmersdorf und Paul Funk, Berlin. Lexikon- 
format, 25 Seiten ftark. Berlin 1912. Herausgegeben vom Plakat= und 
Reklame-Inftitut Paul Funk, Berlin. 一 Aus der vorliegenden Schrift wird 
der Reklamefachmann, der Volkswirt und Verwaltungsbeamte manche 
nützliche Anregung (höpfen können. 

34. CORTUS, Claus, Profellor. »Wie inferiere ih mit Erfolg?« 
6. Heft der Sammlung »Baufteine des Kaufmanns«. Kleinoktavformat, 
35 Seiten ftark. Preis geheftet 40 Pf. Berlin, Verlag von Otto Dreyer. 
— Eine kleine, billige und nützliche Schrift: In 10 kurzen A b(hnitten be- 
handelt hier der Verfaller die Infertionsreklame und kommt ſchließlich zur 
Anſicht, daß Фе wirkfamfte Reklame die Infertion in Zeitungen und Zeit- 
ſchriſten darſtellt. 

35. WEIDENMULLER, Hans. „Beiträge zur Werbelehre.« Oktav- 
format, 131 Seiten (ark. Preis geheftet M. 3, —, gebunden M. 4,-. 
Werdau 1912. Werbeverlag Oskar Мейег. — Ein Buch, deffen Inhalt 
mich fehr intereffiert hat. Einige Abfdhnitte find früheren Arbeiten des Ver- 
fallers, die ich {chon beſprochen habe, entnommen. Von belonderem Interefle 
möchte ich das Kapitel »Das Werbelchrifttum« mit anſchließender Bücher- 
lifte erwähnen. Der Verfafler beleuchtet hier eine Anzahl Bücher, Brofhüren 
und Zeitfdhriften der beftehenden Reklameliteratur. Er meint, daß jemand, 
der etwa zwei Dutzend Bücher über Reklame zufammenbringt, [chon eine 
ziemlich voll(tándige Werbebiicherei besitzt. Ich könnte mich alfo rühmen, 
eine überkomplette Reklamebiicherei zu besitzen, und doch entſpricht dies 
nicht den Tatſachen, da es noch eine Anzahl von einfchlagigen Erfcheinungen 
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gibt, Фе entweder im Buchhandel gar nicht erfchienen, teilweile vergriffen. 
oder nicht leicht zu befchaffen find. Die größte Anzahl der von Weiden- 
müller angeführten Bücher find mir bekannt und auch in diefer Arbeit ge- 
würdigt worden. Den kleinen Reft der mir dem Inhalte nach unbekannten 
Erfcheinungen führe ich mit jenen Bemerkungen ап, die mir darüber be- 
kannt geworden find. 

36. BEUHNE, Adolph. »Das Schaufenfter.« Ein Ratgeber für die 
Praxis. 3. Band der kaufmännifchen Bücherei. Herausgegeben durch die 
» Welt des Kaufmanns«. Oktavformat, 96 Seiten ftark, mit 54 Abbildungen 
und 7 Tafeln. Preis broſchiert M. 1, —. München 1912. Verlag von 
Georg D. W. Callwey. — Eine fachliche, mit guten Bildern ausgeltattete 
Sdrift, die jedem Ladeninhaber, der auf gute аам Wer 
legt — und wer foll das heute nicht tun — zur Anfchaffung empfohlen 
werden kann. 

37. STERN, Robert, Profellor. »Die kaufmannifche Organifation im 
Fabrikbetriebe.« Mit 30 in den Text gedruckten Abbildungen und vielen 
Beifpielen. Kleinoktavformat, 360 Seiten ftark. Preis gebunden M. 4,50. 
Leipzig 1911. Verlag von J. J. Weber. — Dieles vorzügliche Buch fei 
hier deshalb erwähnt, weil es in ganz kurzer Weife auch die Reklame 
кей. Da fich der Verfaller dabei auf einen Teil der beftehenden Reklame- 
literatur beruft, braucht hier auf den Inhalt nicht weiter eingegangen 


werden. 

38. WAGENBURG, Ullrih A. »Der Weg zum Kapital.« Lexikon» 
format, 105 Seiten ftark. Preis geheftet M. 4,50. ünchen, Verlag 
»Organifation«. — Auch diefes Buch führe ich hier an, weil es auf den 
Seiten 67 bis 74 die Propaganda behandelt. Der Verfafler, mit defen 
Bildnis das Buch gelhmückt ift, nennt fich einen Spezialiften im Propaganda» 
welen. Auf Grund der wenigen Seiten kann man dies allerdings nicht mit 
Beltimmtheit beftátigen. 

39. GROWALD, Ес. Der Plakat-Spiegel.« Erfahrungsſätze 
für Plakat-Künftler und =Belteller. Oktavformat, 79 Seiten ſtark. Preis 
geheftet M. 3, — . Berlin, Kampffmeyer Kher Zeitungs- Verlag. DiefesBudi 
[piegelt die langjährigen Erfahrungen eines Fachmannes wieder. Jeder Plakat- 
Befteller, =Herfteller und „Кап ег ſollte dieſes Büchlein in feine Bibliothek 
einreihen. Die Ausftattung ift ebenſo originell als gefchmackvoll. Der Ver- 
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faller ift als Sachverftandiger für Reklame Го bekannt, daß {chon fein Name 
fir den wertvollen Inhalt feiner Arbeit pi 

40. ZUR WESTEN, Walter von. »Reklamekunft.« Ми 161 zum 
Teil farbigen Abbildungen. Band 13 der Sammlung Шийчемег Mono- 
p Lexikonformat, 148 Seiten ftark. Preis gebunden M. 4,—. 

ielefeld und Leipzig 1903. Verlag von Velhagen © Klafing. — Ein 
herrliches Buch, obgleich es eigentlich nur das Plakatwefen behandelt. Es 
ift zweifellos neben Sponfels Werk, das nachfolgend Erwähnung findet, 
das befte Buch, das bisher über das Plakatwefen geſchrieben wurde. Die 
zahlreihen Abbildungen von Plakaten aller Länder fowie von Zeit- 
ſchriſtenumſchlägen und Bucheinbanden find tadellos gedruckt. Die fonftige ` 
Ausftattung des Buches ift vornehm und fehr gut. 

41, SPONSEL, Jean Louis. »Das moderne Plakat.« Mit 52 farbigen 
Steindrucktafeln und 266 Textabbildungen. Folioformat, VIII und 316 
Seiten ftark. Preis broſchiert М. 60, —, gebunden M. 74, , Luxusausgabe 
auf Japan= und Chinapapier (40 numerierte Exemplare» M. 120,-. 
Dresden 1897. Verlag von Gerhard Kühtmann. — Ein groß angelegtes, 
einzig daftehendes Werk, das jedem Interellenten Freude bereiten wird. Der 
Verfaller, ein genauer Kenner des Plakatwelens, beſchreibt in dieſem vor- 
züglichen Werke das Plakatwelen aller Länder der Welt, in welchen es 
eine Bedeutung befitzt. Die Abbildungen und insbelondere die farbigen 
Steindrucktafeln find, fo berichtet der Verfaſſer im Vorwort, mit einer 
ſolchen Treue und fo feiner künſtleriſcher Nachempfindung hergeftellt worden, 
daß diefe kaum zu übertreffen fein werden. Bis zum Erſcheinen diefes 
Werkes war іп Deutſdiland kein Buch erſchienen, das die Bewegung für 
das moderne Plakat im Zuſammenhange gelchildert hätte, während Фе 
Franzofen Коп größere Werke über die neue Plakatkunft befaßen und 
auch von englifcher Seite der Stoff behandelt wurde. Aber auch feit der 
Herausgabe des Sponlel hen Werkes ift kein weiteres Buch егі Фіепеп, 
welches das Plakatwefen in einer Го eingehenden Form behandelt und 
diefe muftergültige Ausftattung befitzt. Natürlich fehlen in dem Sponfel’chen 
Werke unfere heutigen erfolgreichen Рака ап ег. Es müßte daher eine 
Neuauflage des Werkes ein interellantes Dokument bilden. 

42. GALANDAUE В, Karl J. »Organifation und Kontrolle des 
Inferatenwefens.« I. Teil: Für Inferenten; II. Teil: Für Zeitſchriſten und 
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Tageblatter. I. Teil in Oktavformat, 16 Seiten ftark und eine Tabelle. 
II. Teil in Folioformat, 27 Seiten ftark. Preis M. 6, —. Leipzig, Verlag 
von Teichmann © Co. Eigentlich ftellen die vorgenannten Erſcheinungen 
nur einen Teil eines Organilations = Syftems dar. Der Verfaller ſelbſt 
liefert zu dem Teil I einen Regiltrierapparat, 100 Kontiblátter 一 alfo fir 
100 Zeitungen — und 100 Vormerkblätter, fowie 24 Leitkarten für 
М. 20, —. Das Зуйет, fo einfach es auch der Verfaller anzugeben 
beltrebt ift, dürfte doch in der Praxis nicht von jedem Lehrling, wie es im 
Profpekt heißt, geführt werden können, wird aber bei ordentlicher Führung 
езгі) viele Vorteile bilden. 一 Was den Teil II anbelangt, fo ift er, wie 
chon der Titel fagt, nur für Zeitungen und Zeitſchriſten beftimmt. Hier 
werden ebenfalls verfchiedene Kontiblätter, Apparate ufw. angeboten und 
für Tagesblätter, monatliche, halbmonatliche und wöchentliche Planer je ein 
Syſtem zulammengeltellt N Die Preife find verſchieden, von M. 25, — 
angefangen bis zu M. 325, —. Außerdem hat der Verfaſſer auch eine 
Zeitichriften=Er[dheinungsdaten=Beltimmungstabelle (eine ungefügige Be- 
zeihnung) mit Wochentags Beftimmungstabelle entworfen, deren Preis 
М. Z, — beträgt. 

43. »Die Export-Reklame.« Drei Broſchüren, je 12 bis 16 Seiten fark, 
іп Kleinoktavformat. Preis geheftet zufammen M. 1,80. Schöneberg, 
Verlag von Buchholz O Weißwange. — Diele drei Brofchiiren, die іф 
nur der Vollftändigkeit halber erwähnen möchte, enthalten eigentlich fehr 
wenig, was man unter der eigentlichen Reklame gemeinhin annimmt. Dies 
[agen [hon die einzelnen Titel, die folgendermaßen lauten: I. Wie muß ein 
SCH eicher Export- Katalog oder Profpekt befchaffen fein? II. Praktifche 
Erfahrungen vondtnenderErfoleim ропе ааа III. Wie ſchützt 
man [ich im Exportgefchaft gegen unlautere Konkurrenz und Preis ſchleuderei 

44. „Die ragir der deutfchen Arbeit.« Ein Bericht vom 
Deutfchen Werkbund. Mit 8 Tafeln. Oktavformat, 82 Seiten ftark. Preis 
geheftet M. 1, —. Jena 1911. Verlegt bei Eugen Diederichs. — Obwohl 
diefe Brofchüre nicht zur Reklameliteratur zu rechnen ift, fo fei Пе dennoch 
hier erwähnt, da die gefunden Beftrebungen des Deutfchen Werkbundes 
im gewillen Sinne auch das Reklamewefen verfeinern helfen. 

45, Die Durchgeiltigung der deutſchen Arbeit.« Wege und Ziele im 
Zufammenhang von Induſtrie, Handwerk und Kunft. Jahrbuch des Deutfcen 
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Werkbundes, 1912. Quartformat，229 Seiten ftark. Preis gebunden 
М.2,-. Jena 1912. Verlegt bei Eugen Diederihs. 一 Ми dielem Jahr= 
buch will der Пеш ће Werkbund weiteren Kreifen Aufſchluß über die 
vom Werkbund erſtrebte Durchgeiltigung der deutſchen Arbeit geben. Ich 

laube, daß ihm dies auch auf diefe Weile voll und ganz gelingen wird. 
Ја erften Teile des vorzüglich ausgeltatteten Buches gelangen durchaus 
Praktiker zum Worte, der zweite Teil enthált 109 Tafeln mit prachtvollen 
Abbildungen. Den Schluß des Buches bilden das Mitgliederverzeichnis 
und Фе Statuten des Deutſchen Werkbundes. Eine Anzahl muftergültiger 
Ankündigungen verfchiedener Firmen find kein unwillkommener Befdhluf. 
Weshalb diefes prachtvolle und nützliche Buch hier angeführt wird, habe 
іф [hon bei der vorgenannten Broſchüre geäußert. kann nur warm 
empfohlen werden. 

46. NAUMANN, Friedrich. »Kunft und Volkswirtfhaft.« Klein- 
oktavformat, 32 Seiten ftark. Preis brofchiert 50 Pf. Schöneberg 1912. 
Fortſchritt (Buchverlag der Hilfe«) G. m. b. H. 一 Da [don vom Werk- 
bund die Sprache Ш, Го fei auch diefe Brofhüre, welche den auf der fünften 
Jahresverfammlung des Пеш еп Werkbundes in Wien am 7. Juni 1912 
gehaltenen Vortrag zum Inhalte hat, mit erwähnt. 

47. LIESKE, Dr. Hans. »Die Gefetze gegen die Verunftaltung von 
Stadt und Land.« Eine kritiſche Betrachtung. Oktavformat, 44 Seiten 
ftark. Preis geheftet 50 Pf. Berlin 1912. Verlag von Hermann Klokow. — 
Die Schrift zeigt in kurzen Umriffen die Entſtehungsgeſchichte des ſächſiſchen 
Verunſtaltungsgeſetzes. Es wird ferner ausgeführt, was im Sinne des 
Gefetzes als gröbliche Verunftaltung anzufprechen fei. Eine leſens werte 
Brofhüre für jeden, der irgend mit Strecken-, Mauer = Reklame und 
ähnlichem zu tun hat. 

» Monographien deutſcher Reklamekünftler.« Im Auftrage des 
Deutſchen Mufeums für Кип in Handel und Gewerbe, Hagen i. W., 
herausgegeben von Meyer-Schönbrunn. Verlag von Fr. Wilhelm Ruhfus 
in Dortmund. — Die dankenswerte Aufgabe, zwiſchen Künfiler und 
Auftraggeber еп vermittelndes Glied herzuftellen, wird in diefen Mono- 

aphien deutſcher Reklamekünftler in anfprechender Weile gelöft. Eine 
Aut. muftergültiger Arbeiten aus den verſchiedenſten Gebieten der 
Reklamekunft foll jeweilig in den einzelnen Monographien für den Künftler 
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fprechen und ihn бан vieler Worte charakterifieren. Diele Fluglchriften 
fnd nicht nur wertvoll für Bibliotheken, Muſeen, graphiſche Kabinets, 
Kunſtgewerbeſchulen und Bibliophilen, fondern ganz beſonders für di 
gelamte Kaufmannſchaft, foweit Пе Reklame treibt; dann für Druckereien, 
fithographifche Anftalten und alle Gewerbe, die fidi mit der Herftellung 
kaufmannifcher Drudtſachen befchaftigen. Sie geben wertvolle Anregungen 
für де фтафуойе und eigenartige Ausführung moderner Reklame 
drucklachen. Der geringe Preis für die einzelnen Hefte — (Heft 1/2 kel 
beilpielsweile nur М. 1,80, bei Subfkription der weiteren Hefte nur 
М. 1,50», ift, wie der Verlag mitteilt, nur durch vielfache Zuwendungen 
intereſſierender Firmen ermöglicht worden. Bis jetzt find folgende 3 Hefte 
erſchienen: Heft 1/2 ift dem Кап еграаг F. Н. Ehmcke — Klara Ehmde 
gewidmet. Mit einer amüfanten Plauderei » Die Reklame in Plundersweilers, 
in welcher die Reklame einft und jetzt gefchildert wird, beginnt der 64 Seiten 
ftarke Quartband. Wer je eine Arbeit des bekannten Düffeldorfer Künftlers 
Б.Н. Ehmde gefehen hat, wird ermeflen können, was das vorliegende, 
mit 74 Reproduktionen und farbigen Sonderbeilagen ausgeltattete Hef 


bietet. Das verwendete Papier ift allerdings für den zweileitigen Druk | 


ungeeignet, da das Durchſcheinen von Bild und Schrift fiórend wirkt. Diele 
Fehler, der übrigens [chon von berufener Seite bemängelt wurde, ift teil 
weile bei dem Heft 3 berückfichtigt worden, während Heft 6 denfelben 
leider wieder aufweilt. Heft 3 behandelt den Berliner Künftler Julius 


Klinger. Es ift ſchade, daß die KE die nicht farbig wiedergegeben | 


worden find. In einem weiteren 
Heft 6 zeigt das Wirken des Künfilers Julius Gipkens (Berlin). Klinger 
fchildert in einem Vorwort Gipken’s Werden und feine Eigenart. Herrlice, 
zum Teil farbige Abbildungen, [hmücken das 54 Seiten ſtarke Heft. Seine 
Inferatentwürfe, wie z. B. für Kupferberg-Gold oder Sarotti=Schokolade, 
find glänzend und auffallend. Alles in allem ein Heft, das fich den 
anderen beiden würdig anreiht. Weitere Hefte diefer vorzüglichen Mono» 

raphien follen noch erfcheinen. Heft 4 (Bernhard) und Heft 5 (Behrens) 
Ж im Druck. In Ausficht genommen find Фе Monographien von: Abelen, 
Belwe, Chriftophe, Сге Ка, Ciſſarz, Diez, Erdt, Groß, Gruner, 
Hertwig, Hoffmann, Hohlwein, Kleukens, Kenne, Leffler, Moler, Хех 
meyer, Na. Riemerſchmid, Scheurich, Schneidler, Tiemann, Uzarski, Wei 
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und andere mehr. Der Beſitzer der bisher erfchienenen Hefte wird gewiß 
mit Freuden das Erfcheinen der weiteren Monographien begrüßen und 
es ift dieſem verdienftvollen Unternehmen ein recht reger Abfatz fehr zu 
winlchen. 

49. EXNER, Robert. »Moderne Reklames. Separat = Abdruck 
bemerkenswerter Fachartikel, Feuilletons und Notizen über Reklamemittel 
und Reklameftiickchen der verſchiedenſten Art aus der Fachzeitlchrift Die 
Reklame c. Oktavformat, 104 Seiten ſtark. Zittau 1892. Verlag der 
Expedition der Fachzeitlchrift »Die Reklame«. — Wie Khon aus dem 
Titel hervorgeht, Пей das Buch Auszüge aus der längft vergriffenen 
Exner's >Reklames dar. Auch das Buch ifi vergriffen und der Belitz 
desfelben hat heute nur für den Reklamefachmann, der Gewicht darauf 
legt, die einfchlagige Literatur möglichlt zu belitzen, einen Wert. Exner's 
Zeitſchrift „Die Reklame« war lange Zeit als die beltredigierte bekannt und 
das Buch naturgemäß ebenfalls fir die früheren Jahre von befonderem 


erte. 

50. CRONAU, Rudolf. »Das Buch der Reklame.« Geſchichte, Wefen 
und Praxis der Reklame. Mit vielen Abbildungen. In fúnf Abteilungen. 
1. Auflage. Erfchienen in fünf einzelnen Heften. Oktavformat, 70 100 
Seiten ftark. Preis geheftet M. 1,— pro Heft. Ulm 1887. Kommiſſions- 
verlag der Wohler ſchen Buchhandlung. 2. Auflage. Erfchienen in Buch- 
form, gebunden. Leipzig 1889. Verlag von Peter Hobbing. — Ein altes, 
und vielleicht eines der erten Bücher, welche in deutſcher Sprache über das 
Reklamewefen erfchienen find. Cronau dürfte in dieſem Buche die frühere, 
mehr oder minder primitive Reklame mit guter Sachkenntnis gefchrieben 
haben. Auch dieles Buch wird wohl (Фоп vergriffen fein, da es aber für 
den Kaufmann von heute, trotz feines [ehr intereſſanten Inhaltes, wenig 
für die Praxis bietet, Го befitzt es eigentlich nur kulturhiftorifhen Wert. 

51. BRUNSTEIN, Dr. Jofeph Ludwig. »Die Reklame im Lichte des 
Redites«. Vortrag, gehalten in der Plenarverfammlung des Nieder= 
österreichifchen Gewerbevereins am 19. Februar 1904. Oktavformat, 48 
Seiten ſtark. Preis geheftet Kr. 1,—. Wien 1904. Verlag der Manz’fchen 
k. К. Hof = Verlags = und Univerfitáts = Buchhandlung. — Der Ver- 
faller verfolgte mit feinem Vortrag und anſchließend mit feiner Brofchiire 
den Zweck, den Rechtsltoff, den die Reklame bietet, im Zufammenhange 
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mit ihrem Wefen und den naturgemäß hieraus reſultierenden geſetz- 

eberifhen Problemen halbwegs überlichtlih, obwohl aphoriftifch zu be- 
Bande und zur Lehre des unlauteren Wettbewerbes nach öſterreichiſchem 
Rechte, foweit in einem Vortrag tunlich, einen befcheidenen Beitrag zu 
liefern. Mit diefen eigenen Worten des Verfallers wird der Lefer auch den 
Inhalt der Brofchüre beurteilen können. 

52. VOLGER, Bruno. »Die Кип! der Reklame.« Lehrbuch der 
modernen Gelchäftspropaganda. Mit Mufterinferaten und Illuftrationen. 
Oktavformat, 145 Seiten ftark. Leipzig, Verlag von Oswald Seiler. - 
Ich habe diefes Buch auch bei Befprechung von Volgers » Moderne Reklame- 
kunft« kurz erwähnt. Wenn ich dort fagte, daß der Begriff »тодет« 
nicht mehr angewendet werden kann, Го gilt dies hier in noch größerem 
Mafftabe, da ja dieles Buch noch älter ift. Sonft bietet auch dieles 
Buch viel Gutes, namentlich wenn man die Zeit feines Entftehens be- 
rückfichtigt. 

53. SCHWARTZ, Heinrich Ernft. Reklame des Detailkaufmanns.« 
Briefe an einen Gelchäftsfreund. Oktavformat, 29 Seiten ſtark. Preis 
brofchiert 1,50. Wien 1906. Verlag: Das Blau des Kaufmanns -Neu- 
heitens. — In fechs Briefen veröffentliht hier der Verfaller An- 
regungen, es find, wie er bemerkt, ganz gewöhnliche Briefe, die er als 
Freund einem Freunde gefchrieben und die in ungezwungener Weife und 
lofer Aneinanderreihung alles Weſentliche über die moderne Reklame ent- 
halten. » Alles, ift wohl zuviel geſagt, dennoch ift diefe kleine Brofchüre 
gut zu nennen. 

54. HAMMERLI. »Die Киш, Propaganda für fein Се ав zu 
machen. e 11. Bändchen der Schweizer. Gewerbe- Bibliothek. Kleinoktav- 
format, 16 Seiten ftark. Preis geheftet 30 Cts. Bern 1902. Verlag von 
Büchler @ Co. — Ein kleines Heftchen von geringem Werte, weldes 
nur dem ganz kleinen Inferenten einige Winke geben kann. Mehr läßt fic 
von dieler Broſchüre nicht fagen. 

55. MUELLER, Dettlof. »Das Studium der Reklame.« Beilage zum 
Bericht der öffentlichen Handelslehranſtalt zu Leipzig für das 79. Schuljahr 
1909/1910. Großoktavformat, 33 Seiten ftark. Preis broſchiert M. 1,50. 
Leipzig 1910. Verlag der Roßberg ſchen Buchhandlung, Röder O Schunke. 
一 Der Verfaller benutzte zu Lee Arbeit die Werke Kropeit »Die 
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Reklamefchule« und Volger Die Kunft der Reklame« und es würde fich 
hiermit, nachdem diefe Werke in diefer Arbeit befprochen find, erübrigen, 
weiter darauf einzugehen. Da er aber auch zum Studium der Reklame 
mahnt, feien der Brofchüre einige Zeilen gewidmet. Ich möchte die eigenen 
Worte des Verfallers gebrauchen, welcher fagt, daß, wenn feine prse 
führungen den Kaufmann veranlaflen, feine Reklame perfönlich zu geltalten, 
und fo fid unabhängig von fremden Entſcheidungen machen, wenn йе zum 
Ausgangspunkt fiir die Schaffung von Lehrkurlen, zur Vorbereitung Юг 
delen neuen Beruf an Handelslehranftalten und Handelshochſchulen werden 
follten, dann haben fie ihren Zweck erreicht. 

56. OEFLER, Richard. »Die Reklame der Malchinenfabriken und 
verwandter Betriebe.« I. Teil vom Handbuch des modernen Reklame» 
welens der Бефешепф еп Induſtrien. Unter Mitwirkung von Fachleuten 
herausgegeben von Karl Erdmann. Mit 57 Illuſtrationen. Folioformat, 
24 Seiten ſtark und einige Beilagen. Preis brofchiert M. 1,50. Leipzig 1903. 
Verlag von Karl R. Vogelsberg. - Wie aus dem Titel hervorgeht, hat 
die Abficht beftanden, eine Reihe ſolcher Broſchüren herauszugeben, doch 
Ш mir außer der erftgenannten keine weitere bekannt geworden. Die 
Brofhüre enthält eigentlich nur eine Zuſammenſtellung von Inferaten, 
Plakaten und Katalogumlchlagen verſchiedener Firmen. Bis auf die Ab- 
bildungen 30 und 31, Inſerate über Ifolatoren darftellend, find dieſe Muſter- 
inferate nicht gut gewählt worden. Die beigegebenen Mufterprofpekte ent- 
ſprechen ebenfalls den heutigen Апргйфеп an eine wirkungsvolle und 
Кап ег ће Reklame nicht mehr. 

57. »Die koftenlofe und verbilligte Reklame.« Praktifch fofort durch- 
führbare neue Vorſchläge, Syſteme, Ideen, Anregungen, Kombinationen. 
GroBoktavformat, 87 Seiten ftark. Preis broſchiert M. 3,50. Friedenau, 
Kommiflionsverlag Fiedler © Kluge. — Eine interellante Brofchüre, die 
den Zweck hatte, Stimmung für die Vereinigung der Reklame-Interellenten« 
zu machen. Der anonyme Autor diefes Buches erklärt, er wird, fobald ge- 
nügendes Material vorliegt, ſich jeder einzelnen Firma gern als Urheber diefer 
Initiative bekannt geben. Ob die genannte Vereinigung, die jetzt, wie jeder 
Reklamebefliffene weiß, [hon befteht, auf Grund dieles Buches gegründet 
wurde, ift mir unbekannt. Dem Buche Ш ein Fragebogen beigelegt, dellen 
Fragen von Interellenten beantwortet werden follten. Außer diefem eigent- 
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lichen Zweck der Brofchiire bringt dieſelbe einige geeignete Vorſchlãge, die 
das Buch noch intereſſanter geſtalten. 

58. »Uber das Welen der Reklame.« 4. Bandchen der Miniaturbibliothek. 
48 Seiten ftark. Preis geheftet 10 Pf. Leipzig, Verlag für Kunft und 
Wiflenfchaft, Albert Otto Paul. — Eine kleine, allgemein gehaltene Broſchũre 
über die Reklame. Der äußerft billige Preis des Heftchens könnte trotz 
des kurzen und allgemeinen Inhaltes dazu beitragen, das Wefen der Reklame 
in den breiteren Schichten des Handels und Gewerbes zu verbreiten. 

59. SAAGER, Adolf. »Die Kulturmiſſion der Reklame.« Welt 
format IX = 16 X 22,6 cm. 16 Seiten ſtark. Preis geheftet 50 Pf. Münden 
1912. Verlag »Die Вгаске«. — Das Internationale Inftitut zur Organi 
fierung der geiſtigen Arbeit Die Brücke« will gewillermaßen auc die 
gefamte Reklame organifieren. Dies foll 2. В. dadurch gefchehen, dab 
jeder Kaufmann, der Reklamedruckfachen herausgibt, diefe im Sinne der 
Brücke ausítatten läßt. Ich möchte allen Lefern empfehlen, fich diefe, evtl. 
auch noch andere Brofhüren der Brücke, anzuſchaffen. 

60. BREDT, Dr. E. W. »Das Plakat, feine Freunde und Feinde, fein 
Recht und Reich. Publikation Nr. 29 der Brücke. Weltformat IX. 16 
Seiten ftark. Preis geheftet 30 Pf. München 1912. Verlag Die Briicke«. 
— Diefe Broſchüre enthält den Wortlaut eines Vortrages, den der Verfaller 
unter dem obengenannten Titel anläßlich der Gründung der Münchener Orts- 
gruppe des Vereins der Plakatfreunde gehalten hat. Der Vortrag ift wohl 
in den Mitteilungen des genannten Vereins, auf die ich noch zu fprechen 
komme, erſchienen, doch hat die Brücke denfelben in Form einer Broſchüre 
herausgegeben, verfendet Пе an alle, die (ich für die Brücke intereflieren und 
bringt lo den Vortrag in diefer Form zu den Angehórigen aller Berufe. 
Sie will an diefem Beifpiele zeigen, wie die Brücke wertvolle Gedanken vor 
der Vergeſſenheit retten und verbreiten wird. Der Vortrag felbft ift hoc 
intereffantund ich wiederhole meine AuBerungúber die Schriften der »Briickes, 
die ih am Schluſſe von Saagers Brofhüre machte. 

61. „Reklame und Kultur.« 46. Flugſchriſt des Dürerbundes. Oktav- 
format, 10 Seiten ſtark. Preis geheftet 10 РЕ München 1909. Verlag von 
Georg D. W. Callwey. — Diele Flugſchriſt fellt eine Kampfſchriſt gegen 
die Auswüchle der Reklame dar, wie überhaupt neben der Zeitfdhrif > 
Kunftwart« der Verein für Heimatſchutz und mand’ andere Blätter auch 
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die Mitteilungen des Dürerbundes zu den Reklamegegnern gerechnet werden. 
Weidenmúller fagt in feinem [pater zitierten Buche u Werbelehre« 
ganz richtig, daß es kennzeichnend für den heutigen Stand des Werbelhrift= 
tums ifi, daß Фе те еп Lehr- und Handbücher der Werbelchriftfteller zu 
den Schriften der Reklamegegner mit keinem Worte Stellung nehmen. 

62. »DasPlakat«, gegründet im Jahre 1910 unterdem Titel > Mitteilungen 
des Vereins der Plakatfreunde.« Quartformat. Jährlich fedis Hefte, 40 bis 
50 Seiten Пагк, mit vielen Beilagen. Preis pro Jahrgang M. 20,—, für 
Mitglieder koftenlos bei einem Jahresbeitrag von M. 15, —. Herausgeber: 
Verein der Berliner Plakatfreunde, Berlin. Verlag MaxSchildberger, Berlin. 
- Diefe herrliche, von dem rührigen Vorfitzenden des Vereins, Dr. Hans 
Sachs, fehr gut redigierte Zeitſchriſt wird nicht nur jeden reklamemachenden 
Kaufmann, fondern überhaupt jeden Kunftverftändigen erfreuen. Leider 
find, nach einer Mitteilung des Vereins, die Jahrgänge I und П gänzlich 
vergriffen und auch Jahrgang III dürfte in Bälde dem gleihen Schickfale 
verfallen. Selbft antiquarilch dürften diele Jahrgänge (hwerlih zu erhalten 
fein. Der Vereinsvorltand wird wohl das große Intereſſe nicht erwartet 
und deshalb die Auflage der Mitteilungen nicht hoch genug bemellen haben. 
Schließlich werden bei der kunftvollen Ausftattung der Zeitſchriſt die hohen 
Herfiellungskoften für Фе Drucklegung von Lagerexemplaren eine Rolle 
gelpielt haben. Dr. Sachs ift ein sehr guter Kenner des OR E und 
es ift bewundernswert, wie vorzüglich die Zeitſchriſt von ihm redigiert und 
mit erleſenem Gef 中 mad ausgefiattet wird. Daß die Mitteilungen nicht nur 
das Plakatwefen behandeln, ſondern auch den nächftverwandten Gebieten 
gewidmet ift, will ih durch Aufzählung einiger Beiträge erhärten, die ſelbſt- 
verſtändlich auch mit zahlreichen prachtvoll ausgeführten Illuftrationen ver- 
bunden find. So brachte г. B. Heft 2, 1910 einen Artikel von Ernſt Schur, 
betitelt »Das moderne Bilderbuch«, der einen internationalen Überblick 
bildete. Heft 3, 1910 einen folchen über künſtleriſche geſchmückte Briefkópfe; 
Heft 4, 1910 berichtet unter anderem auch » Von Packungen und Etiketten e. 
Im Heft I, 1911 finden wir wieder einen mit zahlreichen Beilagen verfehenen 
Artikel von Hilarius »Privatbrief und Kunft«. Einen für Фе Lefer diefes 
Werkes ganz befonders intereffanten Artikel bietet uns Heft 2, 1911. 
Rudolf Bleiftein erfreut uns mit einer Arbeit »Künftlerihe Inferate«, dem 
еіп feparates Heft mit 120 Seiten, enthaltend eine Ihöne Auswahl künft= 
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(егі ег Inferate, beigegeben if. Heft 3, 1911 bringt wieder eine feltene 
Beſchreibung mit vielen Reproduktionen unter dem Titel »Druckfachen 
aus hohen Kreifene, und fo bringt jedes neue Heft intereflante Auflätze, 
von den kleinen Mitteilungen, Referaten, Kritiken ufw. ganz abgelehen. 
Man kann beinahe fagen, daß jedes Heft das vorhergehende überbieten will 
Ein uneingelchranktes Lob gebührt dem bewährten Leiter Dr. Sachs! 

63. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklame- Fachleute. Gee 
gründet 1910. Eirfcheint monatlich im Verlage des Vereins Deutſcher 
Reklamefachleute, Berlin. Redakteur: Мах Poculla, Berlin. Quartformat, 
3 bis 5 Bogen ftark mit zahlreichen Beilagen, farbigen Künſtler-Umſchlagen, 
Reproduktionen ufw. Preis M. 24, — jährlich, für Mitglieder koftenlos bei 
einem Jahresbeitrage von M. 20, — für Berlin und M. 12,— für auswärtige 
Mitglieder. Eintrittsgebühr M. 5, —. Aus kleinen Anfängen, mit Sonder- 
intereſſen verknüpft, hat fich diefe Zeitſchrift zu einem Organ entwickelt, 
das nicht nur für jeden Reklamefachmann, fondern auch für alle Kaufleute 
und ſonſtige, die mit der Reklame in Berührung ſtehen, äußert nützlich if. 
Die erſten von W. Seidel (Charlottenburg) herausgegebenen Hefte, wele 
als Manufkript gedruckt wurden, umfallen nur wenige Seiten ohne jegliche 
Bedeutung; es waren zufammengelchnittene Berichte aus allen debidas 
Zeitungen, dazu ſdilecht gedruckt! Heft 10 erhielt den erften farbigen Um- 
ſchlag. Einen fihtbaren Aufſchwung hingegen nahmen die Hefte durch Über» 
tragung der Redaktion an den allſeitig bewährten Redakteur Max Poculla. 
Das letzte Ней im Jahre 1912 erfchien als » Amerika- Nummer æ, in welcher 
Гай nur amerikaniſche Fachleute zum Wort gelangten. Es bildet eine der 
intereſſanteſten Ausgaben der Mitteilungen. Wenn die Mitteilungen aud 
weiterhin den von Poculla eingefchlagenen Weg verfolgen, wird es dem 
V.D.R. gewiß nicht an Anerkennungen und Біз fehlen. Auch Нета 
Poculla gebührt Dank für fein еп рез Vorwärtsftreben, er hat fich bisher 
als ein meifterhafter Redakteur wees mq der feine Zeitſchriſt zu einer muſter- 
gültigen in kurzer Zeit geltaltet hat! 

64. »Organifation.« Zeitſchrift für praktiſche Gefchäftsführung, Re 
Кате“ und Plakatkunft. 14. Jahrgang 1912. Quartformat, erfcheint in 
halbmonatlichen Heften, zirka 24 bis 30 Seiten Kark, Preis M. 9,— Ge? 
Redaktion: аре Ullrich, Charlottenburg. Verlag von Hans Th. Ной» 
mann, Charlottenburg. — Eine Zeitſchriſt, die ſich auch viel mit dem Reklame» 
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welen befchaftigt. Mand’ interellante und lehrreiche Auflätze finden wir 
in den letzten Jahrgángen diefes Blattes. Der Einfluß der modernen Reklame= 
beziehungsweile Plakatkunft erftreckte fich allerdings bei der » Organifation« 
nur auf die farbigen Imſdilãge, mit denen һе zirka zweiJahreausgeftattet waren. 

65. »Erfolgreihe Kundenwerbung.« Monatshefte für Werbearbeit und 
Werbebildung. Herausgegeben von Pons Weidenmüller. 4. Jahrgang 1912. 
Großoktavformat, 16 bis 32 Seiten ftark. Preis jährlih M. 3,60. Verlag 
von Oskar Meilter, Werdau. — Einer Mitteilung des Verlages zufolge, 
hat diefer die Herausgabe der Monatshefte mit Dezember 1912 eingeltellt. 

66. »Deutſche Inferenten-Korrespondenz.« Unabhängiges Fachblatt 
für moderne Propaganda. Herausgeber Wilh. L. Andrefen. Erfceint in 
monatlichen Heften in Großquartformat, тей 8 Seiten ftark, feit Dezember 
1911. Preis pro Jahrgang M3, —. Berlin, Selbftverlag des Herausgebers. 
— Ich habe diele Zeitſchrift [chon gelegentlich bei der Beſprechung der 
Broſchüre »Rationelles Inferieren« erwähnt. Die Zeitſchrift verfolgt den 
Zweck, die unverkennbaren Mißftände im Inferatenwefen zu befeitigen und 
Leitfatze und Anregungen Юг eine gute Propaganda zu geben. 

67. „Buch- und Kunfidrud.« Wegweiler für Druc&kfachen=Herfteller 
und Verbraucher. Redaktion: Oskar Block, Erfurt. Verlag: Gebrüder 
Richters Verlagsanftalt, Erfurt. 13. Jahrgang 1912/13. Erfceint in monat- 
Пфеп Quarters, 10 bis 12 Seiten Text. Preis pro Jahrgang M.5, —. Auf 
diele Zeitfchrift fei hier hingewielen, weil lie öfters die Reklame erwähnt. 

ie mitunter vorzüglich ausgeführten Beilagen zeigen, wie gute Abbildungen 
den Reklamewert von Broſchüren, Katalogen ale heben. 

68. „Der Propaganda» Marken=Sammler.« Exlibris=Plakat= und 
Markenbilder=Zeitung. Zeitſchrift für die Geſamtintereſſen der Sammler, 
Händler und Erzeuger. Offizielles Organ der » Internationalen Propaganda= 
marken=Union« ulw. Redaktion: C. Haertl, Paling. Verlag von Anton 
Мед, Paling. Erfcheint feit Mai 1912 halbmonatlich in Quartheften, 
12 bis 16 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang M.6,—. Die Propaganda= oder 
Reklamemarke hat fich in letzter Zeit auch als Reklamemittel bei unzähligen 
kaufmännifhen Unternehmen eingebürgert, während Пе früher nur Aus- 
ſtellungsz wecken und ſonſtigen Gelegenheiten diente. Bei dem großen deut- 
{chen Blätterwalde war es natürlich zu erwarten, daß auch dielem Zweige 
der Indufirie eine Zeitſchrift geboren wird. Naturgemäß mußte diefelbe in 
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der Nahe Münchens, wo Фе Propagandamarke in höchfter Blüte fteht und 
wo аиф im Oktober 1912 die eh ropagandamarken- А изйейип fat 
fand, das Licht der Welt erblidten. Obwohl nun diele Zeitlchrift fir den 
reklamemachenden Kaufmann fozufagen gar nichts enthált, was ihn zum 
Bezuge des Blattes veranlallen könnte, wollte ich fie Мег dennod аш” 
führen, weil ihr Zweck indirekt dem Reklamewefen dient. 

69. »Der Zeitungs = Verlag.« Fachblatt für das gefamte Zeitungswelen. 
Herausgegeben vom Verein Deutíder Zeitungsverleger in Magdeburg. 
Verlag ebenda. ХШ. Jahrgang 1912. Erſcheint jeden Freitag in einem 
Umfange von zirka 10 bis 14 Seiten Text in Großoktavformat. Preis 

ro Jahrgang M. 12,-. Der Anzeigenteil wird unter dem Titel »Der 

eitungs = Verlag = Anzeiger« auch feparat herausgegeben. Preis pro Jahr 
M. 4,—. Die Zeitſchriſt ilt eigentlich nur für die Zeitungsverleger beltimnt, 
wird aber meines Willens auh von Groß-Inferenten bezogen, da es für 
diefe viel Anregungen bietet. Eine dankenswerte Aufgabe des Zeitungs- 
verlag« erblicke ich darin, daß er gegen zahlungsunfähige oder ſchwindelbafte 
Inferenten rücklichtslos vorgeht, foweit eben die Zeitung davon Kenntnis 
bekommt. Jene Inferenten, die einen teilweilen Einblick in das Zeitungs- 
welen gewinnen wollen, werden die geringen Койеп für den Bezug Фейт 
Zeitſchrift nicht ſcheuen. 

70. „Internationale Vereins- Zeitung des Schutzvereins der (rs d 
verleger und deren Intereſſenten. Ми dem Beiblatt: Schuldnerlifte. 
Manufkript gedruckt. Nur für Mitglieder. Erſcheint monatlich in Oktav- 
form, 16 bis 20 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang M. 6,—. Redaktion 
und Verlag von G. Laudin. Dresden. — Eine kleine, nur fiir den аш 
verleger beſtimmte Zeitſchrift, die hier deshalb erwähnt fei, weil fie in 
ſcharfer Weife gegen jene Inferenten vorgeht, die in irgend einer Weile von 
den Verlegern Preisbegünftigungen ufw. zu erlangen fuchen. Allerdings 
handelt es fich hier um kleinere Inſerenten und es hat auch den Anfchein, 
als ob die Mitarbeiter diefer Zeitſchrift ebenfalls nur kleine Verleger wären. 
Soweit die Internationale Vereins- Zeitung gegen ſchwindelhafte Elemente 
vorgeht, wird nichts einzuwenden fein, da der reelle und folide Kaufmann 
als Inferent nur dabei gewinnen kann. 

71. »Archiv für Induſtrielle Kunft.« Erfcheint in zwanglofen Heften in 
Großquartformat. Verlag von Wm Baron in Berlin. — Mir find von 
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diefer Zeitſchrift nur zwei Ausgaben bekannt. Das erfte Heft enthält nach 
einer Befprechung in den Mitteilungen des V. D. К. ausfchließlih Arbeiten 
von Rudolf und Fia Wille und zwar Entwiirfe von Teppichen, Móbeln 
und Innendekorationen, Zimmereinrichtungen, Landhäufern, Kaminen ufw., 
die in ihrer Ausführung den heutigen kunftgewerblichen Anforderungen und 
Tendenzen voll und ganz entſprechen. Ein weiteres Heft, das mir vorliegt, ift 
alsSonderheft » Die EE E Calla erſchienen. Preis desſelben M.2, 一， 
Dieſe typographiſch gut ausgeftattete Zeitſchrift wollte ich hier erwähnen, da 
fie fich in den Dienſt des Kaufmanns ſtellt und eine vornehme Reklame bildet. 

72. „Zeitſchrift des Verbandes Deutſcher Annoncen = Expeditionen. 
Erfcheint in halbmonatlichen Heften in GroBoktavformat, 16 Seiten ftark, 
feit Februar 1912. Preis pro Jahrgang M. 12, —. Verlag des Verbandes 
Deutſcher Annoncen Expeditionen in Berlin. — Obwohl Фе mir vor- 
liegenden Hefte für den Inſerenten nicht viel bieten, glaube ich doch, daß 
dieſe Zeitſchrift mit der Zeit für den reklamemachenden Kaufmann mandy’ 
nützliche Zeilen bringen wird. 

73. „Systeme, агане іп knappem Stil aber Organifation und 
Betrieb von Werkftätten, Fabriken und kaufmannifchen Geſchãſten. Erſcheint 
in monatlichen Heften, Oktavformat 8 Seiten ftark. Preis pro Jahr М.1,—, 
Redaktion und Verlag von Dr. R. Grimshaw in Dresden. 一 Das Gründungs- 
jahr diefes Bláttchens ift mir unbekannt, ebenfo weif ich nicht, ob es noch 
zur Ausgabe gelangt. Einige Hefte, in welche ich Einblick nahm, bringen 
auch kurze Notizen über das Reklamewefen. 

74. „Techniker und Kaufmann«, Zeitſchriſt für tedinifhen und wirt- 
ſchaftlichen Fortíhritt, Ausftellungsz und Patentwefen. Herausgegeben von 
Ing. Otto Shulz-Mehrin. Verlag: Verlags- Geſellſchaft Berlin G. m. b. H. 
in Berlin Erfcheint feit Januar 1912 zweimal monatlich in Quartheften von 
zirka 20 Seiten Umfang. Preis pro Jahrgang M. 7,50. - Diefe zuerft 
monatlich erſcheinende Zeitſchrift bringt falt in jedem Hefte etwas über 
Reklame. So finden wir u. a. in Heft 3 „Amerikaniſche Reklame ins- 
befondere in der Elektrotechnik«, in Heft 4 »Propagandamethoden«, im 
Doppelhefte 7/8 Wie muß ein wirksamer Profpekt beſchaffen fein?« шу. 
Der Techniker wird außerdem noch manches andere nützliche darin finden. 

75. »Büro und Fabrik-Betrieb«, Fachblatt für Büro- und Fabrik- 
organilation. Verlag: Ig. Tenger, Wien.] Erſcheint zweimal monatlich in 
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Quartheften, zirka 20 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang Kr. 20,—. Wie 
fo viele andere Zeitſchriften, bringt auch diefes Blatt von Zeit zu Zeit 
Mitteilungen über das Reklamewelen. Der Bezugspreis ift etwas hod zu 
nennen. 

76. »Seidels Reklame e, Monatsfdhrift für das gefamte Ankiindigungs- 
und Empfehlungswefen. Nachweis zweckdienlicher Verbindungen für 
Reklame. Redaktion: Wilhelm Seidel, Berlin = Grunewald. Verlag der 
Zeitſchrift: Berlin. Preis го E М. 6, —. Е фени in monatlichen 
Heften, Weltformat X, 32 Seiten ftark. — Eine neue Zeitſchrift über 
Reklame, deffen erſtes Heft erft Januar 1913 erlchienen ift. Das Ван der 
Praxis c nennt es der Herausgeber W. Seidel, unter deffen viel befeindeter 
Leitung früher die > Mitteilungen des Vereins deutlicher Reklamefachleutes 
erſchienen. Da der Herausgeber ein Reklamebüro betreibt, ift mit Кеф! 
zu befürchten, daß fich die Zeitſchrift nach und nach zu einem Propaganda- 
blatte für fein eigenes Reklamebüro ausbildet, worunter die Objektivität 
des Blattes leidet, wie [фоп die erfte Nummer verrät! 

77. »Handels- Akademie, Kaufmännifhe Halbmonatsfchrift. Be- 
lehrungs= und Unterhaltungsblatt für Kaufleute. 19. Jahrgang 1912. 
Verlag in Leipzig. Erfcheint in Oktavheften, 20 Seiten ftark. Preis pro 
Jahrgang M. 10,60. Diefes Blatt fei hier ebenfalls mit angeführt, da es 
mitunter Berichte und Skizzen über Reklame enthält. 

78. MÜLLER, Auguft. »Lehrbuch der Buchdruckereikunft.« Аде 
vollſtändig neu bearbeitete Auflage. Mit 286 Abbildungen im Text und 
10 farbigen Beilagen. Kleinoktavformat, 600 Seiten ſtark. Leipzig 1911. 
Verlag von J. J. Weber. — Dieles ausführliche Lehrbuch, welches früher 
den Titel Katechismus der Buchdruckereikunft« trug, wird dem reklamez 
machenden Kaufmann manchen guten Wink bei Beltellung feiner Drud- 
fachen geben. In der Bibliothek des Reklame-Fachmannes foll dieſes Werk 
aber nicht fehlen, wenn es auch für den vielbefchaftigten Kaufmann [中 wer 
möglich ift, es zu ſtudieren. 

79. EBNER, A. »Das Anzeigenrecht.« Eine ſyſtematiſche Darftellung 
der rechtlichen Verháltniffe des Anzeigen- (Annoncen-, Inferaten-)welens. 
Oktavformat, 192 Seiten ftark. Preis gebunden M, 4. —. Hannover 1909. 
Verlag: Verein Deutſcher Zeitungsverleger. — Diefes wichtige Buch bildet 
den IX. Band der ‚Kollektion »Das Пеш ће Zeitungsrecht in Einzel- 
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darſtellungen e, welche auf Veranlaſſung des Vereins Deutſcher Zeitungs- 
verleger, deren Sitz ſich übrigens Ген April 1912 in Magdeburg befindet, 
von A. Ebner herausgegeben wird. Während die bisher erſchienenen 
Bände: 1. „»Das Deutiche Preßreht«, 2. »Das Urheber- und Verlags- 
recht,« 3. „Das Кефи des Prefgewerbebetriebes«, und 5. »Das РгеВ= 
Strafrecht« nur den Zeitungsverleger interefliert, kann man fagen, daß Band 
4 auch dem Kaufmann, der inferiert, nützlich fein wird. In 20 Abfchnitten 
beſpricht der Verfaffer den Anzeigevertrag, fowie die zivilrechtliche und 
ſtrafrechtliche Haftung für Anzeigen. Die vielen angeführten gerichtlichen 
Entſcheidungen in allen Inſtanzen ergänzen den Inhalt des Buches, welches 
dadurch ein nützliches Nad[dlagewerk darttellt. 

80. SALAMON, Dr. Ludwig. » Allgemeine Gefhichte des Zeitungs- 
welens.« Band 351 der Sammlung Сб еп. 186 Seiten fark. Preis 
gebunden 80 Pf. Leipzig 1907. G. j Göfchen’fhe Verlagsbuchhandlung. 
— Für den inferierenden Kaufmann kann es nicht uninterellant fein, au 中 
die Geſchichte des Zeitungsweſens einigermaßen zu kennen. Das vor- 
liegende Büchlein erfüllt diefen Zweck vollkommen. Wer бф dann noch 
genauer orientieren will, der findet in dem Bändchen поф eine Anzahl 
ähnlicher Werke verzeichnet, worunter das vom gleichen Verfaller her- 
rührende dreibändige Werk »Gelchichte des Deutichen Zeitungs weſens 
wohl das umfangreichſte fein dürfte. 

81. BRUNHUBER, Dr. Robert. »Das moderne Zeitungswelen « 
(Syfiem der Zeitungslehre). 320. Bändchen der Sammlung Сб еп. 109 
Seiten ſtark. Preis gebunden 80 Pf. Leipzig 1907. С. J. Göfhen’khe 
Verlagsbuchhandlung. 一 Auch dieſes Büchlein der bekannten Sammlung 
Göfcen enthält für den Reklamefachmann und den inferierenden Kaufmann 
manches Intereſſante. Der Verfaller befpricht im erften Teile die Faktoren 
des Zeitungswelens und erläutert in einem zweiten Abfchnitte das Zeitungs- 
welen im Verhältnis zur Außenwelt. 

82. UNGER, A. W. > Wie ein Buch entíteht.« Dritte Auflage. Mit 
8 Tafeln und 26 Textabbildungen. Kleinoktavformat. 122 Seiten ftark. 
Preis gebunden M. 1,25. Leipzig 1912. Verlag von B. C. Teubner. — 
Das vorliegende Buch bildet das 175. Bändchen » Aus Natur und Geiftes= 
welt e, Sammlung viſſenſchaſtlich- gemeinverltándlider Darſtellungen. Der 
Inhalt desſelben wird manchem Kaufmann bei Beſtellung ſeiner Kataloge 
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und Reklamebroſchüren ein nützlicher Wegweiler fein, umfomehr, als der 
Moa als eine Autorität auf dem Gebiete der graphiſchen Künfte bes 
kannt ilt. 

83. KELLEN, Топ. »Das Zeitungswefen.« 212 Seiten ftark. Preis 

ebunden M. 1,-. Kempten und München 1908. Verlag der Jof. Kóldel» 
chen Buchhandlung. — Einen kurzen, aber eingehenden Überblick Ше 
das Zeitungswelen einft und jetzt bietet uns didas Buch. Wie in manch 
anderem Buche, das in dieler Arbeit genannt ift und zur Reklameliteratur 
nicht gehört, wird auch hier der Inferent vieles Intereflante und Wichtige 
finden. 

84. OBST, Georg. »Das Buch des Kaufmanns.« Ein Hand- und 
Lehrbuch der gefamten Handelswiflenfchaften für Kaufleute, Induftielk, 
Gewerbetreibende, Juriften, Beamte und Studierende. Dritte verbellerte 
Auflage. Lexikonformat XVII und 1191 Seiten ftark. Preis gebunden 
М. 20,-. Leipzig 1909. Verlag von Karl Ernf Poeſchel. = Dieles 
vorzügliche, groß angelegte kaufmannilche Handbuch widmet [е уста 
ſtändlich einige Seiten dem Reklame- und Propagandawefen, doch lange 
nicht in dem Maße, wie es der Fall fein follte. Das Buch bildet ein Standards 
werk für den Kaufmann und es wäre zu wünfchen, daß bei einer Neu- 
auflage neben den anderen Mitarbeitern auch ein erfahrener Reklame- 
fachmann hinzugezogen wird, der das gelamte Reklamewelen in kurzer, 
doch verftándlicher Pom beſchreibt. Bei der heutigen Bedeutung der 
Propaganda wird ein ſolcher АБ пия gewiß eine willkommene und Se 
Verbellerung des ohnehin fehr guten Buches darftellen. 

85. »Zeitlchrift für Handels wiſſenſchaft und Handelspraxis.« Mit dem 
Beiblatt: Der Kaufmann und das Leben. Erfcheint in monatlichen Heften. 
Quartformat, 40 Seiten ftark. Preis pe pi ang M. 12,-. 5. Jahrgang 
1912. Herausgeber Dr. Н. Rehm, Profeſſor A. Schmid, Dr. Georg ОМ, 
Dr. Н. Wicklifch, A. Schröter und H. Rühl. Verlag von Carl Еп 
Poefchel in Leipzig. — Eine vorzüglich redigierte Zeitſchriſt, in delen Bei- 
blatt fehr oft interellante Artikel über das Reklamewelen zu finden find 
Es würde den Wert der Zeitſchrift gewiß heben, wenn diefer eine ftändige 
Rubrik über das Propagandagebiet angegliedert werden möchte. Diele 
meine befcheidene Meinung möchte ich auch allen anderen kaufmänniſchen 
Blättern und vielen Fachzeitſchriften empfehlen. 
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86. »Sperlings Zeitſchriften- Adreßbuch e, enthaltend die Zeitſchriften 
und hervorragenden politiſchen Tagesblátter Deutſchlands und Ofterreichs, 
fowie der deutſchen Schweiz und Rußlands. Hand- und Jahrbuch der 
der deutſchen Prelle. 46. Ausgabe 1911. Großoktavformat, 504 Seiten 
ftark. Preis gebunden M. 6,—. Das Bud bildet eine wertvolle Ergänzung 
zu den beſtehenden größeren Zeitungs- Katalogen der Annoncen- Expedi- 
tionen. Beim Suchen einer Zeitfchrift wirken die bezahlten Reklamezeilen 
innerhalb des Textes ftórend. Dieler Übelftand ließe fich leicht befeitigen, 
ohne daß der Verlag auf diefe Einkünfte verzichten müßte. Das Buch fei 
allerbeftens empfohlen. 

87. > Wie illultriere ih?« Herausgegeben von der graphiſchen Kunſt- 
anftalt Fr. Wilh. Ruhfus (Dortmund). Großoktavformat, 32 Seiten ftark 
mit 18 Tafeln und vielen Abbildungen im Text. Preis kartoniert M. 1,50. 
Dortmund 1912. — Eine nützliche Brofchiire, іп welcher die verfchiedenen 
graphiſchen Verfahren beſprochen werden. Das Buch fei empfohlen. 

88. „Die verſchiedenen Verfahren zur Herſtellung von КШфеез.< 
Herausgegeben von Walter Grützmacher, Graphiſche Kunſtanſtalten, 
Berlin. Quartformat, 48 бейеп ftark. — Eine vorzüglich ausgeftattete 
Reklamebrofhüre für genannte Kunftanftalt. Der Buhlhmuk ſtammt 
von Michel, Berlin. Der Inhalt des Buches Ш bereits aus dem Titel zu 
entnehmen. Die zahlreichen guten Abbildungen vervollfiändigen den Text 
in wirklamer Weile. 

89. „Die Reproduktions=Tedhnik und ihre Bedeutung für die Indufirie.« 
Herausgegeben von J. G. Huch © Co., С. m. b. H., Braunlchweig. Groß- 
folioformat, 192 Seiten ftark. Preis gebunden M.12,—. Braunfchweig 1911. 
— Mit diefem Album hat die Kunftanftalt J. C. Huch © Co., Braunſchweig 
ein Werk gelchaffen, welches bei Herausgabe von Katalogen, Preisliſten, 
Profpekten und ſonſtigen Reklamen ein Führer und Ratgeber fein foll. Die 
vielen Kunftbeilagen werden ob ihrer tadellofen Ausführung nicht nur bei 
Laien, fondern auch bei Fachleuten lebhaftes Intereffe und Bewunderun 
erwecken. Ein Artikel »Das Zeitungsinferats mit 21 Abbildungen ie 
ebenfalls nicht ohne Intereſſe. Das Werk gehört in die Bibliothek desjenigen, 
der in irgendeiner Weile mit dem Reklamewefen zu tun hat. 

90. САДЕ, Dr. Мах. »Die virtſchaftlichen Grundlagen des modernen 
Zeitungswelens.s Großoktavformat, 79 Seiten ftark. Preis geheftet Kr. 3,60. 
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Wien und Leipzig 1912. Verlag von Franz Deuticke. — Die Вго Ше 
bildet das dritte Heft des zehnten Bandes der Wiener Staatswiflenfchaftlichen 
Studien. Herausgegeben von Edmund Bernatzik und Eugen Philippooid. 
Das Studium derſelben gewährt einen intereſſanten Einblick in unfer heutiges 
Zeitungswelen. 

91. „Katalog der Plakate aus den Vereinigten Druckereien und Кш» 
anſtalten G. m. b. H. (С. Schuh © Cie) Miinchen.« Kleinfolioformat, 
186 Seiten ſtark. München 1911. — Der Katalog, der eine Sammlung 
guter Reproduktionen von Künftlerplatten, Speilekarten ulw. enthält, gibt 
ein klares Bild der prächtigen Leiftungen diefer Firma. Die Plakate der 
Vereinigten Druckereien und Kunſtanſtalten genießen ſchon lange einen 
wohlbegründeten guten Ruf. Die Entwürfe ftammen durchweg von erſten 
Кап его, wie Hohlwein, Moß, Maier ulw. Wer je Gelegenheit hatte, 
die Münchner Anfchlagstafeln und „Säulen zu betrachten, wird das 
künſtleriſche Beſtreben diefer führenden Kunftanftalt voll anerkennen. Von 
berufeneren Seiten wurden der Firma ſchmeichelhafte Anerkennungen über 
die Leiftungsfähigkeit ihrer Erzeugnille zuteil, denen ich mich voll und ganz 
anſchließe. 

92. Plakat - Katalog der Firma Propaganda-Stuttgart.« Oktavformat, 
94 Seiten ſtark. Stuttgart 1912. 一 Der Gates bringt eine Auswahl von 
Plakaten in verkleinerter Reproduktion, welche fämtlih von Kúnflern 

enannter Firma entworfen und durch letztere hergeftellt worden find. 
те wirkungsvolle Plakat finden wir darin enthalten. 

93. »Moderne Licht = Reklame.« Herausgegeben von der Firma 
А. В. Carter @ Co. С. m. b. H. Berlin. Kleinquartformat, 62 бейеп 
back, Berlin 1912. — Ein vorbildlicher Katalog der bekannten Spezial- 
fabrik für elektrifhe Lichtreklame. 

94. бег Tabak in Kunft und Kultur.« Herausgegeben von der Firma 
Ы Feinhals, Köln. Quartformat, 100 Seiten Dark Köln 1911. - Ein 

eweis, wie ein Fabrikant auch bei einem Nichtintereflenten Beachtung 
finden kann, bietet diefes Buch, das die Firma aus Anlaß ihres 50 jährigen 
Beftehens geſtiftet hat. Nicht nur für den Raucher bildet das Buch eine 
interellante Lektüre, auch dem Kaufmann und Reklamechef wird es zeigen, 
wie eine vornehme und wirkungsvolle, allerdings nicht billige Reklame 
gemacht werden kann. 
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RUSSISCHE REKLAME-POSTKARTEN. 


Ausfuhrung der Kunstanstalt 
GEBR. MEHNERT, vorm. Kirsten, Moskau. 
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vormals Hannov. Gummi=Kamm = Co. А.-С. Hannover = Linden. « 
GroBfolioformat, 56 Seiten ftark. Hannover 1912. — Aus Anlaß des 
50 jáhrigen Beftehens herausgegeben, erhált diefe Schrift einen befonderen 
Anreiz dadurch, daß neben der Schilderung der Fabrik und ihren Er- 
zeugnillen gleichzeitig auch eine mit zahlreihen, zum Teil farbigen Ab- 
bildungen verfehene ne der landfchaftlichen und architektonifchen 
Schönheiten von Stadt und Land Hannover geboten wird. Diefe Idee war 
eine glückliche zu nennen und wird gewiß das Intereſſe an der Feſtſchrift 
erhöht haben. 

96. > Verlag-Jubiläums-Nummer der Illuftrierten Zeitungs, 102 Seiten 
ftark. Leipzig 1909. Verlag J. J Weber. — Diele zur Feier der 75jährigen 
Verlagsbeltandes herausgegebene Nummer bildet eine außerordentliche 
Glanzleiftung. Die rühmlichſt bekannte Leipziger Illuſtrierte Zeitung hier 
zu befprechen, ift nicht meine Aufgabe, dagegen kann diefe Jubiläums- 
nummer hier nicht unerwähnt bleiben, da fie für jeden Inferenten eine 
herrlihe und interellante Lektüre bildet. Die vielen Inferate erfter Firmen 
bilden ein treffliches Bild guter Anzeigekunft. Sehr interellant ift der mit 
vielen Abbildungen verſehene Artikel »Die Entwickelung der Handels- 
formen und der Reklame an der Hand der llluſtrierten Zeitunge von 
Dr. В. Wuttke. Männer aus der Zeit der Großinduftrie bringen neben 
ihren Porträts ihre Anfichten über die Reklame zur Veröffentlichung. 

97. „Archiv für Buchge werbe. Herausgegeben vom Пеш ћеп Bud 
gewerbeverein. 49. Band 1912. Erfcheint in monatlichen Heften, Groß- 
шыш zirka 20 Seiten ftark mit vielen Beilagen und Abbildungen. 

reis pro Jahrgang M. 12, —. Verlag des Deutichen Buchgewerbevereins 
in Leipzig. — Diele herrliche Zeitkhrift fei hier erwähnt, weil manches aus 
dem reichen Inhalte, fpeziell die vorbildlichen Beilagen, den Reklamefadimann 
intereſſieren müſſen. 

98. »Kunftgewerbeblatt.« Redaktion: Fritz Hellwag. Band XXIII. 1912. 
Erſcheint in monatlichen Heften, Großfolioformat, zirka 24 Seiten Kark 
Preis pro Jahrgang M. 6,-. Verlag von Е. А. Seemann, Leipzig. — 
Diefe Kunftzei hr bringt, wie Го manche andere ähnlicher Richtung, öfter 
Artikel und Abbildungen, aus denen auch für Фе künſtleriſche Reklame 


Nutzen gezogen werden kann. 
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99. »Plakat = Katalog der Firma Hollerbaum & Schmidt, Berlin. 
Großquartformat, 50 Seiten ftark. Zum Unterfdhiede von den zwei 
anderen Мег befprochenen Plakat~Katalogen bringt die bekannte Firma 
Hollerbaum & Schmidt in ihrem Kataloge auch Reproduktionen von 
Plakaten in ihrer Originalfarbe. Sehr gute Arbeiten finden wir in diefem 
Kataloge, wiirdig de о und ihrem bewáhrten erften Mitarbeiter 
Ernf Growald! 

100. „Berliner = Verkehrs = Reklame. Herausgegeben von Willy 
Lindenftaedt, Berlin. Erfter Jahrgang. Мг. 1. Marz 1912. Großquart= 
format, 8 Seiten ftark. 一 Diefe Hefte waren wohl dazu beltimmt, eine 
Propagandazeitſchriſt für das Reklamebüro der Herausgeber darzuftellen. 
Soviel ih weiß, ift bis jetzt nur das eine Heft erfchienen, das die Reklame 
in der Berliner Straßenbahn, Untergrundbahn ufw. beſchreibt. 

101. »Das moderne Gelthaft.« Zeitfchrift für Schaufenfter-Dekorationen, 
Gelchäftsausftattung und Reklame. Kaufmännifches Fachblatt für Handels- 
willenihaft, Statiftik und Organifation. 5. Jahrgang 1913. Erfcheint halb» 
monatlich in Großquart = Heften, 16 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang 
М. 10,-. Verlag Simon Rector, Berlin. — Eine Zeitſchriſt, die trotz des 
vielverfprechenden Titels wenig für unfere Zwecke enthält. 

102. »Das А. В. C. des Kaufmanns.« Ein Blatt für die Geſchäſts- 
praxis. Schriſtleitung Heinr. Schwarz, Wien. XVI. Jahrgang 1913. Еге 
(ћете in monatlichen Oktavheften, zirka 36 Seiten ftark. Preis pro 
Jahrgang Kr. 2,—. Der Bezugspreis ift fo billig, daß die Zeitſchrift ſelbſt 


für den kleinen Kaufmann in Frage kommt. Sie bietet mandy’ nützlichen 


ink. 

103. »Moderne Reklame-Klifchees.« Originalentwúrfe von C. Heine- 
mann, Etabliffement für Mode und Reklame in Berlin. — Unter obigem 
Titel hat die genannte Firma mehrere Hefte in Großquartformat heraus» 
gegeben, die Abdrücke von Reklame-Klifhees enthalten. Wenn auch 
diele ſogenannten »Lager=Klilchees« nicht überall benutzt werden können, 
fo finden wir unter den enthaltenen Abbildungen gar viele, deren Benutzung 
unter Umitánden empfohlen werden kann. 

104. FALLINGER, Lothar. »Der Inferaten-Akquifiteur«, Theorie 
und Praxis. Zur erfolgreichen Tätigkeit für Anfänger und in der Praxis 
ftehende Akquifiteure. Oktavformat, 164 Seiten ſtark. Preis brofdiert 
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M. 5,—. Berlin 1909. Neuzeitlicher Buchverlag. — Obwohl diefes Buch 
wie Го manches andere, das ich angeführt habe, zur eigentlichen Reklame- 
literatur nicht gehört, will ih es dennoch hier erwähnen, weil der Inhalt 
desfelben doch fehr eng mit dem Reklamewefen verknüpft Ш. Ein Kapitel 
des Buches »Das Inferat und feine Bedeutung« wurde als belondere Bro= 
ſchüre herausgegeben, ganz gut die beſtehende Reklameliteratur in mancher 
Beziehung ergänzend. Jedenfalls ift das Buch auch für den Inferenten lefens= 
wert, er wird dadurch das Weſen und die Bedeutung des Inferaten- Akquili= 
teurs kennen lernen, das ja auch in vielen Fällen notwendig fein foll. 

105. GRIMSHA W, Ingenieur Dr. Robert. »Das Leiten einer Fach- 
zeitíchrift.« Als Manufkript gedruckt. Oktavformat, 102 бейеп ftark. 
Preis broſchiert M. 10,—. Dresden 1910. Selbſtverlag des Verfallers. 一 
Das Bud, welches für Herausgeber von Fachzeitlchriften geſchrieben wurde, 
erwähne ich deshalb, weil in dieſem auch verſchiedene Propagandamethoden 
angeführt find. Der Inhalt des Buches ſelbſt wird dem Intereffenten manches 
Wichtige bieten, ob die Ratfchlage zur Ausführung geeignet find, wird nur 
von Fall zu Fall entſchieden werden können. Bei dem hohen Preis hätte 
wenigltens der Druck des Buches ein befferer fein können. 

106. BADER, Otto. »Wie fhützt fih die Zeitung vor Verluſten 
gegenüber auswärtigen Inferenten?« Oktavformat, 64 Seiten ſtark. Heidel- 
berg 1912. Selbliverlag des Verfaffers. — Der Titel diefer Brofhüre verrät 
uns {chon den Inhalt derfelben. Wer den Inhalt der beſtehenden Fachzeit= 
ſchriften für die Zeitungsverleger kennt, wird zugeben müllen, daß es unter 
den Inferenten leider noch fehr viele gibt, die es mit dem Bezahlen der In- 
ferate nicht genau nehmen. Die Broſchüre wird manchem Zeitungsverleger 
nützliche Winke geben. 

107. „Deutſcher Buch- und Steindrucker.« Monatlicher Bericht über 
die згар еп Kiinfte. Erfcheint in monatlichen Heften. Quartformat. 
Preis pro Jahrgang, zirka 1200 Seiten ftark, M.8,75. 18. Jahrgang 1911/12. 
Verlag von Ernft Morgenſtern, Berlin. 一 Auch diefe Zeitſchrift bringt, 
wie fo mandy’ andere, interellante Artikel über das Reklamewefen, abge= 

ehen von den vielen muftergültigen Beilagen, die ebenfalls für den reklame= 
machenden Kaufmann viele Anregungen bieten. Dieſe Zeitſchrift [ое 
jeder halten, der fich mit vornehmer Ausgeſtaltung feiner Reklamedruck« 
fachen befaßt, fie fei auf das wärmfte empfohlen! 
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108. Das Kliſchee und feine Verwendung in Handel und Gewerbe, für 
Кип und Reklame.« Herausgegeben von der Chemigraphifchen Kunſt- 
anſtalt A. Со ler O Co., G. m. b. H. in München. 一 Ein kleines Heften, 
das einen kurzen Überblick über Фе gebräudlichften Kliſchee-Arten und 
ihre Verwendbarkeit gibt. 

109. „Plakat = Lilte« der Firma R. Barnick, G. m. b. H., Berlin. 一 
Diefe kleine Brofhüre enthält einige Reproduktionen von Plakaten, die 
obengenannte Firma hergeltellt hat. 

110. „Schweizer Graphiſche Mitteilungen.« Halbmonatsſchrift für das 
вгарћ ће Kunftgewerbe. 30. Jahrgang 1911. Preis jährlich (24 Groß- 
quarthefte, je zirka 16 Seiten Kark, mit vielen Beilagen) Fr. 8,—. Heraus- 
geber Auguft Müller, St. Gallen. 一 Eine gut ausgeltattete Zeit(chrift, die 
öfter auch für den Kaufmann interellante Abhandlungen enthält. Heft 1, 
1911 »Der Briefumfchlag als Reklamemittel«. 

111. Zeitſchrift für oa Ш. Jahrgang 1911 der neuen 
Folge. Erfcheint in monatlichen Heften. Preis pro Jahrgang М. 36,-. 
Verlag von W. Drogulin, Leipzig. — Eine [höne und gute Zeitſchrift, 
die ich in diefer Arbeit nicht unerwähnt laſſen will. Pflegt fie doch auch 
den Кап ег/феп Einband der Bücher, den Вид Гати« ulw., Gebiete, die 
mit der künſtleriſchen Reklame ſehr eng verbunden find. 

112. „Katalog der Plakat-Ausftellung«, in der Sezeſſion Wien 1912. 
Preis Kr. 3,—. In dem Katalog befinden ſich von den 357 ausgeltellten 
Plakaten und Original- Entwürken 20 Reproduktionen, allerdings nur eins 
farbig. Wenn auch die Ausſtellung Кет umfaſſendes Bild von der heutigen 
Plakatkunft darftellt, fo war der Befuch für jeden Plakatfreund und Kauf- 
mann doch fehr zu empfehlen, da viele gute Blatter zu fehen waren. Schon 
eine Durchficht des Kataloges, in welchem alle ausgeftellten Plakate genau 
verzeichnet find, läßt erkennen, daß Фе Ausftellungsleitung bemüht war, 
ein den Raumverháltnillen entſprechendes Bild über das Plakatwelen ge- 
boten zu haben. Eine kurze Skizze von Dr. O. Ха фа (Wien), dellen 
Plakatfammlung ebenfalls ausgeltellt war, führen den Fernſtehenden etwas 
in die Plakatkunft ein. 

113. Das Kontor.« Zeitſchriſt für Kaufleute. VI. Jahrgang 1912. 
Erſcheint in monatlichen Quartheften. Preis pro Jahrgang М. 10,-. 
Herausgeber: Kontorverlag G. m. b. H., Berlin. — Es ift nur natürlich, 
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daß auch diefe Zeitfdhrift dem Reklamewefen feine Aufmerkfamkeit zu- 
wendet und des öfteren diesbezüglihe Abhandlungen in ihren Spalten 
bringt. Die Novembernummer 1912 enthält »Inferaten-Reklame«. Wenn 
es ſchließlich auch nichts Neues bringt, fo ift (hon das öftere Erſcheinen 
folder Auffätze im Interefle des Reklamewefens zu begrüßen. Die Jahr- 

ange 1911/12 waren durch die umfangreiche Arbeit Die Bedeutung der 
Beete von Paul Ruben ausgezeichnet. 

114. » Fünfundhiebzig Jahre Oſterreichiſcher Lloyd.« Herausgegeben 
vom Publiziftichen Bureau des Oſterreichiſchen Lloyd. Großquartformat, 
147 Seiten ftark. Trieſt 1911. 一 Als ein prachtvolles und vorbildliches 
Mufter, wie JubiláumsKhriften ausfehen follen, kann die Feſtſchrift hinge- 
ftellt werden. 

115. »Feftlchrift«, zur Feier des 25jáhrigen Beltandes des fachtechniſchen 
Klubs der Beamten und Faktoren der К. К. Hof- und Staatsdruckerei іп 
Wien. Kleinquartformat, 151 Seiten ftark. Wien 1911. 一 Пее Рей» 
zeitſchrift möchte ich hier auf Grund ihrer guten drucktechniſchen Aus- 
führung anführen. 

116. „Eine moderne Buchdruckerei.« Herausgegeben von der Hof- 
und Univerfitats = Buchdructerei С. A. Wagner, Сава i. В. 1912. 一 
Das vorliegende Buch Пей eine [höne Druckprobe dar, es enthält zahl- 
гефе fehr gute Abbildungen. 

117. »Das behaglihe Heim.« Herausgegeben von der Nationalen 
Radiator-Geſellſchaft m. b. H., Berlin. 一 Eine herrliche Reklamebroſchüre, 
die zeigt, wie ein Fabrikat auch in den vornehmſten Kreiſen bekannt- 
gemacht werden kann. 

118. „Teppich- Preiskatalog « der Firma Quantmeyer O Eite, Berlin. 
一 Diefer Katalog iſt für den Reklamefachmann ob feines vorbildlichen 
Umfhlages von Intereſſe. 

119. »Der öſterreichiſche Kaufmann. « Erſte illuſtrierte Zeitſchrift für 
geſchäftlichen Erfolg. 29. Jahrgang 1912. Erfcheint halbmonatlich. Preis 
pro Jahrgang Kr. 8, —. Verlag von Rob. Auſterlitz, Prag. 一 Diele Zeit- 
ІЗгіЕ, die übrigens für Deutſchland unter dem Titel » ег deutſche Kauf- 
mann« erſcheint, hat ein Beiblatt »Reklamez Anwalt«, Blatter für Reklame, 
Propaganda und Agitation. Der Herausgeber iſt als Fachautoritat beſtens 
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120. »Probemappe von Erzeugniffen« der Kunſtanſtalt ег; Lotfe« 
С. m. b. H., Berlin. 一 Die genannte Kunftanftalt hat mit diefer Mappe 
ein vortreffliches Bild ihres Ronnes geſchaffen. Die enthaltenen Proben 
von verſchiedenen wirkfamen Briefbogen, Profpekten, Preisliſten, Karten шұ. 
ſprechen für die Leiftungsfähigkeit der Kunftanftalt. 

121. »Druckprobe der Pfalzifchen Verlagsanftalt, Neuftadt a. H.« 一 
Mit diefer herrlichen Druckprobe hat diefe Verlagsanſtalt und Kunſt- 
druckerei ein Bild ihrer Leiftungsfähigkeit gefchaffen, dem ſelbſt der Fach- 
mann Bewunderung zollen wird. Dem N a RA wird es ein 
vortreffliher Wegweiler fein. Die vorliegende Druckprobe ift übrigens die 
dritte, die von der genannten Verlagsanſtalt herausgegeben wurde. Das 
Ganze ilt eine prächtige Leiltung des nach Heidelberg berufenen Carl 
Liefenberg. 

122. » Amtliche Mitteilungen der Bayrifchen Gewerbefchau, Münden 
1912.« - Diefe Mitteilungen find in monatlicher Folge erfchienen und 
haben vorwiegend Фе künſtleriſchen Ziele der Gewerbeſchau behandelt. 
Das Abonnement auf 12 Hefte koſtete M. 3,—. Das dritte Heft hat die 
y Moderne Propaganda« zum Inhalt gehabt und war [ehr intereſſant. 

123. »Die Reklame.« Zeitkhrift für kaufmännifche Propaganda. Verlag 
von Robert Exner © Co., Berlin. — Robert Exner war als einer der 
gewiegtelten Propagandilten bekannt, und es ift nur natürlich, daß die von 
ihm herausgegebene relp. begründete Zeitſchriſt auch gut war. Leider 让 
fie feit vielen Jahren eingegangen. Die Zeitſchriſt ift zweimal monatlich in 
GroBfolioformat erfchienen und koftete pro Jahr M. 10,—. Robert Exner 
darf als einer der erften geiftigen Führer der Propaganda angefehen werden, 
fein Plakat »Carl Mampes in diefem Werk zeugt von der individuellen 
вез bewährten Auffaflung des geiſtreichen Autors! Hoffen wir, daß die 
Zukunft uns Robert Exner wiedergibt ! 

124. »Kunft und Kaufmann.« Plakate der deutfchen Induftrie, zufammen- 
geltellt vom Verband der deutſchen Typographifchen Geſellſchaſten, Leipzig. 
— Diefes Werk finde ich in der Zeitfdhrif »Handels= Akademie angeführt. 
Leider konnte ich darüber nichts näheres erfahren. 

125. BORGHT, R. van der, befpricht in feinem Werke »Handel 
und Handelspolitik« (2. Auflage, Leipzig 1907) „Die Bekanntmachung 


der Waren und Firmen« in gewohnter autoritativer Weile. 


126. COHN, Guftav, befpricht in feinem Buche » Nationalökonomie 
des Handels- und Verkehrswefens« (Stuttgart 1908) „Die Bekannt- 
ma 中 ung der Waren«. 

127. EMMINGHAUS, A. »Die Reklame.« Die Nation. Berlin, 
8. September 1900. 

128. GAULKE, Johannes. Der Reklamefchwindel« in »Hammer, 
Blätter für den deutſchen Sinn a. Leipzig 1906. 

129. GRUNZEL, Jof., beſpricht in feinem Buche »буйеш der 
Handelspolitik« (2. Auflage, Leipzig 1906) «Die Konkurrenz und ihre 
Mittel — Reklame«. 

130. KNIES, Кап, befpriht in feiner Arbeit »Der Telegraph als 
Verkehrsmittel« mit Erörterungen über den Nachrichtenverkehr über- 
haupt (Tübingen 1857) »Die Саар Annonces, 

131. SOMBART, Werner. »Die Reklame« in »Morgen«, Berlin 
1908, Nr. 10. 

132, SOMBART, Werner. »Ihre Majeftát die Reklame« in »Die 
Zukunft«, Berlin, 27. Juni 1908. 

133. STEINDAMM, J. »Zu Sombarts Reklame« in »Morgens. 
Berlin 1908, Nr. 19. 

134. EDEL, Edm. »Kunft, Kultur und Reklame« in » Morgen«. 
Berlin 1908, Nr. 19. 

135. JACOBY, A. »Amoklauf« in »Morgen«. Berlin 1908, Heft 19, 

136. РЕЗЕ, Н. »Sombart der Reklamefeind « in »Plutus«. Berlin 1908. 

137. GROWALD, Ernft. »Sombart über Reklames in »Plutus . 
Berlin 1908. 

138. KUJATH, C. „Reklame, Volkswirtihaft und Äfthetik« in 
»Plutus«. Berlin 1908. 

139. WEST, Jul. H »Die Wirkung der Reklame« in »Plutus <. 
Berlin 1908. 

140. ZEITLIN, Leon. »Gétze Reklame« in »Pfutus«. Berlin 1908. 

141. BARWINKEL, G., und WEBEL, O. »Handbud für Inferen- 
ten a. Leipzig 1900. 

142. FALLNICH, Robert. Das ABC derReklame.s Eidelſtedt 1905. 

143. GLAHN, A. »Erweiterung des Kundenkreifes (Die Reklame 
ufw.)« in »Der deutfche Kaufmanns Berlin 1905. 


144. HOFFER, А. » Annoncen-Katediismus«. Leipzig 1872, 2. Auf, 
lage 1873. 
145 HORSTER, Ваіт. „Vertrauliche Mitteilungen über moderne 
Reklame. 

146. OBRECHT, Rob. Der Пфеге Weg zum erfolgreichen In- 
ferieren.« Wiedlichbach. 

147. RAB ER, Jof. »Die gewerbliche Reklame.« Luzern 1886. 

148. SCHÄFER, W. „»Das Geheimnis der modernen Reklame. 
Leipzig 1895. 

149. VOLGER, Bruno, beſchreibt in feinem Buche »Das goldene Bud 
des Kaufmanns (Leipzig 1902) » Die kaufmänniſche Propagandas. 

150. WEHLE, 7 H »Die Reklame, ihre Theorie und Praxis. 
Wien 1880. 

151. ZGODA, A. »Die Аппопсе« Breslau 1891. 

152. »DieIntelligenzblätterkunde für den nichtunterrichteten Privatmann. 
Weimar 1902. 

153. „Wie foll ein Detailgefchäft Reklame machen?« Verlag des Con- 
fectionär«, Berlin. 

154. PFAU, K. Fr. »Die Reklame des Sortimenters.« Leipzig 1894. 

155. PFAU, К. Fr. »Die Reklame des Verlegers.« Leipzig 1895. 

156. SCHMIDT, С. (Bärwinkel), und WEBEL, Osk. »Die Verz 
mehrung der Кип4Фай.« Neue Ideen zur Hebung jeden Detailgefcháftes 
der Kolonialwaren= und Delikateſſen- Branche. Leipzig 1904. 

157. UHL, С. »Wie macht der Sortimenter Reklame?« Leipzig. 

158. DILLMANN, C.von. »Die Preſſe im Dienfte des Kaufmanns. 
Stuttgart 1891. 

159. PIENING, Th. »Die Praxis des Gelcháftslebens.« 

160. GLASER, Curt. »Das moderne Inferat« in »Deutíhe Bud- 
handelsblätter c. 1905, 5. Heft. 

n KIRCHNER, Raphael, Е. »Das Deutſche Erwerbsfyltem.« 
Dresden. 

162. KOCHENMEISTER, К. »Wie? Das Problem der Reklame. 
Berlin 1895. 

163. MEYER. Rid. M. »Zur Terminologie der Reklames in Zeit- 
ſchriſt für deutfhe Wortforſchung a. Februar 1902. 
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164. PFAU, К. Fr., befpricht in feinem Buche »Handbuch der kauf- 
männilchen Organifation« (Leipzig) »Die Reklameabteilung <. 

165. RUDECK, W. »Meine Erfahrungen als Großinferent« (s. auch 
Nr. 232). Dresden. 

166. SCHWARTZ, Alex. »Die Reproduktionsgewerbe im Dienfte 
der Reklame.s Wien 1904, 

167. SELDIS, Albert, Бергі е in feinem Buche »Der moderne Reich- 
tum und das menfhlihe Lebensglük« «Berlin 1872) »Die Annonces. 

168. «Wie vermeidet man die Koſtſpieligkeit der Annonce und auf 
welche Weile erhält man ihre Wirkung.« Berlin 1881. 

169. SUNDER, W. »Das Inferatenwefen und die Annoncen= 
expeditionen« in »Aus Handel und Induftries. 4. Serie, Heft 11/12. 
Zittau 1897. 

170. WEBEL, Oskar, befpricht in feinem »Handlexikon der deutſchen 
Preffe« (Leipzig 1905) die »Affiche=Reklame und das Inferat«. 

171. WENDEL, Max. »Das ſchwarze Виф«, ſprechende Blatter 
für Kaufleute (Dresden 1907) darin in АМ піш über A ETRA 

172. WITIES, Bernh. »Das Wirkungsprinzip der Reklame« in >Zeit= 
ſchriſt für Philofophie und philoſophiſche Kritik«. Leipzig, Juli 1906. 

173. »Z weihundert Reklame=Ideen,« herausgegeben von der Redaktion 
des Fachblattes »Der Пеш ће Kaufmann c. Preis M. 2, —. (Май einer 
Mitteilung des Verlegers ift das Buch Гей längerer Zeit vergriffen.) 

174. BERGES, Ph. Moderne Wege zum Wohlftand.« Schilderungen 
von Erſcheinungen des Erwerbslebens und Reklamewefens in Nord- 
Amerika, Leipzig 1894. 

175. ECKSTEIN, Ernft, ſchildert in feinem Buche »Parifer Lebens 
(1876) die »Pariler Reklames. 

176. FICKER, O. »Buchhändler-Reklame vor zwei Jahrhunderten« 
in „Zeitſchriſt für Buchfreundes. Oktober 1901. 

177. KELLEN, Tony, beſchreibt in »Studien über das Zeitungs- 
welen« (Frankfurt a. М. 1907) »Die Entwickelung des Anzeigen= und 
Reklamewelens in den Zeitungens. 

178. MATAJA, Dr. У. »Menfchen und Tiere als Reklamemittel« 
in »Öelterr. Rundfhaus, Wien, 1. Dezember 1907. 
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179. MUNZINGER, Ludwig. »Die Entwickelung des Inferaten- 
welens in den deutfchen Zeitungen.« Heidelberg 1902. 

180. SCHRAMM, Hugo. Zur Gelchichte der Reklame in »Haus- 
blätter«. Stuttgart 1866. 

181, »Zeitungs» und Annoncen=Sekretár.« Theorie und Praxis des 
Inferatenwefens, verbunden mit Biographien hervorleuchtender Inferenten. 
Leipzig und Stolpen 1872. 

182. „Feſtſchriſt zur Feier des 25 jährigen Beftehens der Annoncen» 
Expedition Rudolf Molle.« Zum 1. Januar 1892 gewidmet von deren 
Gefdiáftsführern. 

183. „Die Reklame im Dienfte der allgemeinen öffentlichen Arbeits- 
nachweile.« Nr. 6, Berlin 1906. 

184. HOENIGER, Е. »Das Inferatenreht und andere verlags- 
rechtliche Auffatze.« Berlin 1909, 

185. SCHMIDT, Guft. »Die öffentliche Ankündigung der Arznei- 
und Geheimmittel und der Gefetzgebung.« Hannover 1901. 

186. „Ratgeber für Zeitungsexpeditionen. Inferatenrecht, Inſeraten- und 
Abonnements- Buchführung. « Leipzig 1903. 

187. GAULKE, Joh. »Die Каа in der Literatur« in »Gegen- 
wart. Berlin 1905. 

188. JUNG, А, befpriht in dem Buche »Moderne Zuftände« 
(ВобоЖ 1880) im Kapitel 3 »Die Reklame, die Myftifikation und das 
Totfchweigen«. 

189. KEMMER, Ludwig. »Die graphifche Reklame der Proftitution.« 
Münden 1906. 

190. SWIERCZEWSKI, St. » Wider Schmutz und Schwindel im 
Inferatenwefen.« SE 1907. 

191, VILLOD, E., Deutſch von Streißler. »Wie man ftiehlt und 
mordet« (Leipzig), darin: »Betrug durch Inferate«. 

192. BIEDERMANN, D., beſpricht in feinem Buche »Das Zeitungs- 
wefen einft und jetzt« ар 1882) »Das Annoncenwefen«. 

193. GARR, Max. »Die Inferatenfteuer.« Zweites Heft des neunten 
Bandes der Wiener Staatswillenfhaftlihen Studien. Wien 1909. Preis 


Kr. 3,—. 
194. LEITER, Friedrich S. »Die Steuer der Prelle.« Wien 1886. 
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195. SCHMOLDER, В. »Das Inferatenweifen ein Staatsinftitut. < 
Leipzig und Köln 1879. 

196. LEISCHING, Jul. »Die Kunft im Dienfte der Reklame« in 
» Mitteilungen des Mährifchen Gewerbemufeum.« Brünn 1905. Heft 10/11. 

197. RATH, Phil. »Künftleriffhe Inferatenreklame« in »Zeit[chrift für 
Bücherfreunde <. März 1899. 

198. „Der Leitfaden der Reklame.« Eine ſatyriſche Schrift. Wien 1887, 

199. STEINFELD, H Die Grenzen der erlaubten Reklame. « 


Hannover 1896. 
200. ODEBRECHT, R. »Erfahrungen im Inferaten- und Propa= 


gandawelen.« Berlin. 

201. »Die Reklame Welte, Monatsſchriſt. Redaktion O. Kyburg, 
Charlottenburg. Verlag der Internationalen Annoncen = Gef. m. b. d 
Preis pro Jahrgang M. 8, —. (Bereits eingegangen.) 

202. „Archive, Halbmonatsſchriſt. Redaktion H. Wechſung. Archive 
Verlag, Berlin. Preis pro Jahrgang M. 10, —. (Bereits eingegangen.) 

203. »Propaganda.« Begründet von Robert Exner. Monatsídrift. 
Verlag: Propaganda- Gef. m. b. H., Berlin. Preis pro Jahrgang M. 25,~. 
(Bereits eingegangen.) 

204. »Syftem«, Halbmonatsſchriſt. Syſtem Verlag, Berlin. Preis pro 
Jahrgang M. 10,-. (Bereits eingegangen.) 

205, „Die Kunft des Inferierens«, Zeitſchriſt. Berlin 1894, (Bereits 
eingegangen.) 

206. „Die Аппопсе«, Zeitſchriſt. Berlin 1900. (Bereits eingegangen.) 

207. „Goldener Boden«, Zeitſchriſt für das Reklamewefen. Berlin 1901. 
(Bereits eingegangen.) 

208. »InferateneKritik«,Zeitírift. Leipzig 1904. (Bereits eingegangen.) 

209, »Deutíche Inferenten=Zeitung.« Köln 1899 bis 1901. (Bereits 


eingegangen.) 
210. „Zeitſchrift für moderne Reklame.« Berlin 1902 bis 1904 (Bereits 


eingegangen). 
211. „Der Inserent«, Zeitſchriſt. Berlin 1907. (Bereits eingegangen.) 
212. »Reklame=Zeitung.« Graz 1907. (Bereits eingegangen.) 
213. »Annoncen-Markt.« Zeitſchriſt 1905 in Chemnitz gegründet. 
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214. »Zeitungspropaganda«, Zeitſchriſt für die kaufmänniſchen Interellen 
des Zeitungswelens. беліме 1906 іп Solingen. 

215. бег Reklame=Berater.« Beiblatt der Fachzeitung »Der Kauf- 
тапп«, Teplitz. 

216. „Die Annonces, Zeitſchriſt. Gegründet 1908 in Berlin (Haus- 
organ der Firma Haafenftein € Vogler, A.- С). 

217. EHMKE, Е.Н. »Ziele des Schriftunterrichts.« Ein Beitrag zur 
monatlichen Schriſtbewegung. 85 Seiten ftark. Preis kartoniert M. 9,-. 
Jena 1911. Verlegt bei Eugen Dieterihs. — Diefe und mehrere andere 
Schriften wie Engel, Engels, Kahler, Lux, Naumann und Schulze, welde 
ebenfalls in diefer Arbeit angeführt find, habe іф der Bücherlifte in Weide- 
müller’s »Beiträge zur Werbelehres entnommen. 

218. ENGEL, Eduard. »Deutíhe Stilkunft.« Mit 18 Handfdriften. 
6. Auflage. 848 Seiten ſtark. Preis gebunden M. 5. ~. Wien und Leipzig 
1911. Verlag von F. Tempky-Freitag, G. m. b. H. 

219 ENGELS, Auguft, und F.W.EITZEN. »Каштаппздеш 
Zwei Preisarbeiten des Allgemeinen deutſchen Ѕргафуегеіпѕ. 4. Auflage. 
119 Seiten fiark. Preis gebunden M. 1,-. Berlin 1912. Verlag des 
Allgemeinen deutfchen Sprachvereins F. Berggold. 

220. KAHLER. »Vorfchlage zur Verbellerung des kaufmänniſchen 
Briefltils«. Preis M. 1,—. München, Verlag von or D. W. Callweg. 

221. »Literarifcher Ratgeber.« Herausgegeben durch Ferd. Avenarius 
vom Dürerbund. 247 Seiten ftark. Preis M. 2, —. München 1912. Verlag 
von Georg D. W. Callweg. 

222. LUX, Jofeph ШЕ »Der Се[фта im Alltag.« Ein Buch zur 
Pflege des Schönen. 2. Auflage. 422 Seiten ſtark. Preis gebunden M. 3,—. 
Dresden 1910, Verlag von Gerhard Küthmann. 

223. NAUMANN, Dr. Friedrich. » Deutíde Gewerbekunft.« Eine 
Arbeit über die Organifation des Deutſchen Werkbundes. 49 Seiten Пак. 
Preis gebunden M. 1,20. Berlin-Schöneberg 1908. Buchverlag der Hilfe, 
Gelellſchaſt m. b. H. 

224. SCHULZE, В. » Aus der Werkftatt der experimentellen Р/уфое 
logie und Padagogik«. 292 Seiten Kark, Preis gebunden М. 4,80. Leipzig 
R. Voigtländers Vers 
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225. WEIDENMÜLLER, Hans. > Vom [ргафИФеп Kunftgewerbe.« 
Eine Arbeit über Sprache und Schrift in unferem öffentlichen und privaten 
Leben. 13 Seiten ftark. Preis geheftet 30 Pf. Berlin- Schöneberg 1908. 
Buchverlag der Hilfe, Geſellſchaſt m. b. H. 

226. »Suggeltion.« Zeitſchriſt der Geſellſchaſt für plydilhe Natur- 
wilſenſchaſt. Leipzig. Verlag von Otto Siemens. Bringt Auffátze über 
fuggeftive Reklame. 

227. HERRLEIN, Alfons. »Kaufmänniſche Propaganda, Reklame, 
Betriebs= und Verkaufsorganifation.« Bericht über den an der öffentlichen 
Kommunal- Handelsſchule in Wels abgehaltenen Spezialkurs. 20 Seiten 
Oktavformat. Wels 1911. 

228. HERRLEIN, Alfons, »Reklame und Propaganda.< Bericht über 
den erſten Spezialkurs, abgehalten an der zweiklaffigen mit dem Öffentlich 
keitsrechte ausgeltatteten Privat=Handelsihule Апа in Wien. Oktave 
format, 20 Seiten ftark. Wien 1909. Selbftverlag der Schule. 

229. HERRLEIN, Alfons. »Kaufmänniſche Propaganda.« Bericht 
úber den dritten Spezialkurs, abgehalten an der zweiklafligen mit dem 
Öffentlichkeitsrechte ausgeltatteten Privat- Handelsſchule Allina in Wien. 
Oktavformat, 16 Seiten ftark. Wien 1911. Selbftverlag der Schule. 

230. WEIDENMULLER, Hans, befpricht in dem Bude »Induftrielle 
Chemie« (herausgegeben von Dr. R. Eskales, Stuttgart 1912, Verlag 
Enke) »Die Werbearbeit«. 

231. »Das moderne Bureau.« Illuftrierte internationale НафФий fort- 
ſchrittlicher Bureau-Führung. Gegründet 1907. Preis pro Jahrgang, 4 Hefte 
М. 2,—. Verlag: Arithſtyle Kommandit- Geſellſchaſt (Berlin). — Von 
diefer Zeitſchrift liegt mir die erſte und zweite Nummer (Herbft 1907 und 
Winter 1908) vor. Sie ift in deutſcher und engliſcher Sprache gedruckt. 
In Nr. 1 »Gute und ſchlechte Reklame“ von А. D. Carpenter, Nr. 2 
»Inferatenkontrolle«. 

232. »Vertrauliche Mitteilungen über тете Erfahrungen als Groß- 
inferent.« — Unter diefem Titel gibt der Verlag Fritz Cie «О Co., 
Leipzig, eine Brofchüre heraus, über welche mir ein Profpekt zugekommen 
it. Es handelt fih um die in Reklamekreifen nicht unbekannte Brofhüre 
Dr. Rudecks. Der Preis diefer Broſchüre, die nur wenige Seiten umfaſſen 
foll, it M. 100, —. Obwohl der Profpekt diefe Erfcheinung іп überfdiweng- 
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lihen Worten anpreif glaube ich doch, daß es wenige Inferenten find, die 
diele Brofhüre kaufen. Wenn auch Dr. Rude laut Profpekt wichtige 
Gelcháfts = Geheimnille veröffentlicht, die darin beftehen, dab er Фе Ere 
gebnille der von ihm ausprobierten Zeitungen zum Beften gibt, lo ift dod 
der Preis ein ſehr hoher zu nennen. Ich habe übrigens den Wert folder 
Angaben bereits bei einem anderen Вифе erwáhnt. 

233. MUNZINGER, Ludwig. »Die Entwickelung des Inſeraten- 
welens іп den deutſchen Zeitungen.« 1902. 

234. MOSSE, Rudolf. »Zeitungskatalog.« 

235. HAASENSTEIN «2 VOGLER А. G. »Zeitungskatalog.« 

236. DUKES, M., Nachf., Wien. »Zeitungskatalog.« 

237. Invalidendank, Annoncenexpedition. »Zeitungskatalog.« 

238. SCHALEK, H., Wien. »Zeitungskatalog.« 

239. BAER, D. »Das Gefetz gegen den unlauteren Wettbewerb vom 
7. Juni 1909 mit Erläuterungen und zur Anwendung kommenden Formu- 
laren, Abkürzungen und Sachregifter.« Preis geheftet M. 3, —, gebunden 
М. 4,—. Berlin 1909. Verlag von Puttkammer & Mühlbredt. — In 
diefem Buche hat der Verfaller neben einer Befprechung und Auslegung 
der einzelnen geſetzlichen Beſtimmungen eine große Anzahl von Zeitungs- 
annoncen einer Prüfung unterzogen und es dem Lefer ermöglicht, den 
Unter ſchied zwifchen erlaubter und verbotener Reklame zu erkennen. Das 
Werk fei empfohlen! 

240. GERLAND, Franz. »Rabatt-Tabelle zur Berechnung und 
Kontrolle der Anzeigen.« Emden 1909. 

241. VOLKENING, Eduard. »Journalismus und Zeitungswelen, 
Anzeigen- und Reklamewefen.« Antiquariſcher Anzeiger, Leipzig. 

242. FULD, Dr. Ludwig. »Das Reichsgefetz gegen den unlauteren 
Wettbewerb vom 7. Juni 1910.« Preis gebunden M. 8, —. Hannover 1910. 
Helwing'(he Verlagsbuchhandlung. 

243. BAUMANN, Dr. James. »Der Vater der ћштоп ер 
Inferates in »Zeitungs=Verlag« Nr. 22, 1910, 

244. BUCHHOLZ, Heinz. »Mafdinentedinifhe und verwandte 
Reklames in »Organifation«, Heft 2, 1913. 

245. CREUTZ, Konrad. »Über die Kontrollziffer in Zeitungs- 
anzeigen« in » Organifation«, Heft 2, 1913. 
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246. BRIEGER, Lothar. > Was ift in der Reklame gut und ſchlecht? 

247. KEMPF, Rudolf. »Reklame-Motive.« Ein Vorlagenwerk іп 
zwei Lieferungen. Preis pro Lieferung М. 20,~. 

248. BLOW, Joachim von. »Der Reklameprozeß.« Eine Humoreske 
in Urkunden in »Seidels Reklames. Nr. 1, 1913. 

249. RUBEN, Paul. »Jacoby-Boy im Dienfte des Kaufmanns.« 
Eine Schilderung dieles Reklame- Конев mit zahlreichen Beilagen und 
Abbildungen in > Mitteilungen des Vereins Пеш фћег Reklamefachleute«. 
Heft 36, 1913. 

250. PAZAUREK, Guftav, Е. »Kommerzielle Graphik und einer 
ihrer Hauptvertreter.« Eine Betrachtung über das Wirken des Reklame= 
künftlers Jacoby=Boy in »Mitteilungen des Vereins Пеш ћег Reklame- 
fachleute . Heft 36, 1913. 

251. WAGNER, Georg. »Die Bravour.« Eine Schriftbetrachtung 
in > Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. 

252. BEHRMANN, H. »Mehr Theorie« in »Mitteilungen des 
Vereins Deutſcher Rekamefachleutes. Heft 36, 1913. — In diefem Beitrag 
beſpricht der Verfaller die Notwendigkeit, das Reklamegebiet theoretifch 
zu erforſchen. 

253. SCHMIDT, Emil P. » Markenz Artikel oder nidit!« in „Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleutes. Heft 36, 1913. 一 
Der Verfaffer befpricht Фе vielverſprechende Entwickelung der Marken- 
artikel mit Angabe der Griinde. 

254. STADLER, Paul. » Mehr Schriftkunft in der Reklame oder nicht ?« 
in > Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. 

255. PICKARDT, Dr. Ludwig. »Der Kampf um Фе Stredten- 
reklame« іп »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefadleute«. 
Heft 36, 1913. 

256. KROPF, Hans. »Das Plakat der Bugra.« Zu dem Plakatwett= 
bewerb für die Internationale Ausſtellung für күреді und Graphik 
Leipzig 1914, in Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«. 
Heft 36, 1913. 

257. SAPIENS „Reklame = Kritik« mit mehreren Abbildungen in 
„Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. 
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258. SIMMEL, Robert. »Hellmuth Stürmer« in »Mitteilungen des 
Vereins Пеш ћег Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. — Was der Ver- 
faller mit diefem Beitrag bezweckte, ift mir nicht klar geworden. Ein wirres 
Zeug in ſchlechte Verfe gekleidet und das ganze іп fünf Akte geteilt. 

259. BLUM, Fritz. »Das Пеш а des großen Haufes« in > Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. ~ Der Ver- 
faſſer kritifiert hier einen Werbebrief eines der erſten Kaufhäufer. 

260. KROPF, Hans. Plagiate in der Reklame“ in »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. 

261. PHILIPPI. »Die Inſerat- Reklame.« Ein Memorial für Inſe- 
renten. Preis M. 4, —. Leipzig 1912. Helios» Verlag Franz A. Wolflon. 

262. Briefe, die alle ereichten.« Reklamebriefe der Adlerwerke vormals 
Heinrich Kleyer A.-G. — Über diele Briefe bringen die Mitteilungen des 
V. D. R. eine Notiz, in welcher dieſe als ſehr originelle Reklame bezeichnet 
werden. 

263. SAAGER, Dr. Adolf. Schweizer Plakatkunft« mit vielen Ab- 
bildungen und Beilagen in »Das Plakat“ Heft 1, 1913. 

264. HEINEMANN, Walter. »Der Modenzeichner« in Das Plakate, 
Heft 1, 1913. 

265. SAAGER, Dr. Adolf. Das Sammeln von Propagandamarken« 
in »Das Plakate, Heft 1, 1913. 

266. TUCHOLSKY, Кип. Stefan Krotowsky« in »Das Plakate, 
Heft 1, 1913. — Mehrere Abbildungen und Beilagen ergänzen dieſe Be- 
ſprechung des bekannten Modezeichners. 

267. SCHULZ, Otto (Mehrin) Ing. »Wirkfame induftrielle Inferate* 
in » Techniker und Kaufmanns, Heft 1, 1913. 

268. NICKEL, Ernft Н. »Der Reklame=Etat induſtrieller Gefell- 
(haften in > Techniker und Kaufmann«, Heft 2, 1913. 

269. WIDMER, Hermann. »Das Buch der kunftgewerblichen und 
künſtleriſchen Berufe.« Praktilcher Ratgeber für junge Talente. 300 Seiten 
mit 5 farbigen und 50 Textabbildungen. Preis gebunden M. 8, —. Berlin. 
Verlag von Georg Siemens. 

270. BARWINCKEL, Guſtav. Die Inferatenakquilition der deutíhen 
Zeitungs- und Kalenderverleger. Leipzig. Verlag von Herm. Beyer. 
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271. HILARIUS, Carol. » Gedankenlofes Inferieren« іп » Пеш ће 
Inferaten-Korrefpondenz«. Mai 1912. 

272. LAUTENBACH, Ed. „Die Schreibkunfi.« Zeitgemäße An- 
regungen zur Pflege der Кип гї. Preis M. 3,—. Berlin, Selbſtverlag 
des Verfaſſers. 

273. ROTH, Dr. Paul. Das Zeitungs weſen in Deutſchland von 1848 
bis zur Gegenwart. Preis 60 Pf. Halle. Verlag des ev. Гог. Pre 
verbandes. 

274. IVERSEN, J. »Inferate, die nicht wirken in »Пеш ће Inferenten= 
Korrefpondenz«. Oktober 1912. 

275. KLINGER, Julius. Reklame und Kun — Kaufmann und 
Кап ег« in »Deutfche Inferenten-Korrefpondenz«. Oktober 1912, 

276. LIESENB ERG, Carl. „Пе Werbekraft der Sache felbfi« in 
»Пеш ће Inferenten=Korrefpondenz«. Oktober 1912, 

277. OSTWALD, Wilhelm. Die Вга«е« in »Deutiche Inferenten= 
Korrefpondenz«. Oktober 1912, 

2/8. ANDRESEN, W.L. »Gedachtnis und Reklame. in »Deutfche 
Inferenten=Korrefpondenze. Oktober 1912, 

279. KUPFERBERG, Chr. Aot Co. Zur Frage der lokalen und 
auswärtigen Tarife«in »DeutíheInferentenzKorrefpondenz«. Oktober 1912. 

280. STADLER, Paul. »Kontrolfe derKonkurrenz-Reklame« in - Deut- 
Khe Inferenten=Korrefpondenz«. Dezember 1012. 

281. STADLER, Paul. » Was kann man, aber was darf man nicht von 
einem Reklamechef verlangen< in »Deutíhe Inferenten = Korrefpondenz«. 
Dezember 1912. 

282. SCHULZ-MEHRIN, Otto. > Wie muß ein wirkfamer Profpekt 
belchaffen fein?« in »Techniker und Kaufmann<, Heft 7/8, 1912. 

283. KOCH, Е. »Propagandamethoden« in Verlag »Der Techniker 
als Kaufmann«. Nr. 4, 1912. 

284. KOCH, E., Winke für die Auswahl der Infertionsorgane< in 
„Techniker und Kaufmann«, Heft 9/10, 1912. 

285. RUEGG,K. „Amerikaniſche Reklame insbeſondere in der 
Elektrotechnik in »Der Techniker als Kaufmann, Heft 3, 1912. 

286. ANDRESEN, W. L., Wie muß ein gutes Inſerat beſchaffen 
fein?« іп „Der Techniker als Kaufmann, Ней 2, 1912. 
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287. GRIM SH AW, Dr. Robert. »Die Gefchichte eines Bombene 
erfolges.« Preis M. 5,30. Dresden, Selbftverlag des Verfaffers. 

288. WERNICKE, Julius. »Der fpringende Punkt in Akzidenzen 
und Inferaten« in- Graphiſche Revue Öfterreih-Ungarns«, Heft 8, 1910. 

289. GONDOS, Ignatz. »Der Briefumfchlag« іп ,Graphifde Revue 
Öfterreih-Ungarns«, Heft 11, 1911. 

290. GONDOS, Ignatz. »Kaufmännifche Druckfachens in ,Graphilde 
Revue Öfterreih=Ulngarns«, Heft 11, 1911. 

291. GAEBLER, D. »Reklamedruckfachen« in »Graphifche Revue 
Oſterreich- Ungarns., Heft 2, 1911. 

292. BAUR, Gerd. »Infertions = Erfolg -Statiltik und Konkurrenz- 
Kontrolle« in »Organifation«, Heft 19, 1910. 

293. EISLER, Dr. Fritz. »Siftierung von Anzeigen = Auftrágen: in 
Zeitſchrift des Verbandes Deutſcher Annoncen=Expeditionen« Heft 1,1912. 

294. BAUR, Gerd. -Die häufige Urſache nutzlofer Reklame. in 
»Organilation«, Heft 24, 1910. 

205, HESSE, »Reklame-Annonce« Nach einem Vortrage in »Zeit« 
ſchrift des Verbandes Deutſcher Annoncen=Expeditionen:, Heft 6/7, 1912. 

296. HUTH, Friedrich. »Induftrie und Prelle< in ,Zeitfdhrift des Ver- 
bandes Deutſcher Annoncen-Expeditionen«, Heft 10, 1912. 

297. RITTENBERG, Max. »Der moderne (Сефайѕтапл‹ in 
»Syftem« Nr. 25, 1912. 

298. »Moderne Plakatídriften zur Erlernung der Lack{chrifte. Preis 
50 РЕ Berlin, Verlag von Ferd. Ashelm. 

299. LIEBISCH. »Grundlagen der Infertion.« Preis M. 5,50. Berlin, 
Verlag »lris«. 

300. ZEITLER, Julius. -Der Kaufmann und Фе Кип in „Пе 
Kaufmann und das Leben- Heft 4, 1911 Geiblat zur Zeitſchrift für 
Handels wiſſenſchaft und Handelspraxis). 

301. M. Н. -Der Briefumfchlag als Reklamemittel« in »Schweizer 
Graphiſche Mitteilungen«, Heft 1, 1911. 

302. WURTZ EL, W. Der Inferaten-Expedient und Buchhalter. 
Oktavformat, 80 Seiten fiark. Steglitz, Selbſtverlag des Verfallers. — 
Diefe Broſchüre, die als ein Lehr- und Nachf{chlagebuch der Inferaten- 
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branche zum Selbftunterricht bezeichnet ift, dient, wie eigentlich [chon der 
Titel belagt, dem Zeitungsverleger relp. feinem Perfonal. 

303. SCHÜLER, Emil. »Ohne Reklame kein Erfolg« in »Deutícher 
Buch- und Steindrucker«, Heft 4, 5 und 6, 1912. 

304. G. D. „Der Reklamechef und fein Verkehr mit dem Drucker« 
in »Deutſcher Buch und Steindrucker«, Heft 5, 1912. 

305. BEHRMANN, H, und K. W. BUHRER. -Die Organifierung 
der Hoteldruckfachen.« I. Die Grundlagen für die Ausarbeitung von 
Profpekten für Gafthöfe und Fremdenheime. Publikation Nr. 19 der 
»Brücke«. Weltformat IX, 16 Seiten ftark, Preis 60 Pf. München 1912. 
Verlag der »Brücke«. — Eine fehr intereflante Schrift, Фе zeigt, wie ein 
richtiger Reklameprofpekt für Hotels ufw. ausfehen foll. 

306. OSTWALD, Wilhelm. »Die Weltformate.« I. Für Druk- 
fachen. Publikation Nr. 10 der »Brücke«. Weltformat IX, 16 Seiten ftark. 
Preis 50 Pf. München 1912. Verlag der »Briicke«. 一 Profeflor Oswald, 
der erſte Vorlitzende der »Brücke«, ſchildert in diefer Brofchüre die eminenten 
Vorteile des Weltformats. 

307. BÜHRER,K.W., und A.SAAGER. „Пк Welt-Regi(iratur.- 
Das Meloil-Deweyſche Dezimal- Syſtem. Publikation Nr. 18 der »Brücke-. 
Weltformat IX, 40 Seiten Kark, Preis M. 1,—. München 1912. Verlag 
der »Brücke«. — In diefer Schrift find Фе Grundgedanken für die Welt- 
regiftratur niedergelegt. 

308. BOHRER, K. W., und Ad. SAAGER. »Die Organifierun 
des Druckwerkes.« Publikation Nr. 17 der »Brücke«. Weltformat IX, 
12 Seiten ftark. Preis 30 Pf. München 1912. Verlag der »Brücke«, 一 
Die Einführung einheitlicher Formate für alle Arten von Schrifte und 
Druckwerken bildet eine der Hauptaufgaben der »Brüke«. Die vor- 
liegende Brofhüre, Фе diefes Thema behandelt, ift ebenfo intereſſant wie 
die anderen zahlreichen Broſchüren diefes Inftituts. 

309. BOHRER, K.W. -Die Verkehrsvereine und das Monofyftem: 
im Jahrbuch des Fremdenverkehrs 1909«. Preis M. 2,—. Darmftadt, 
Verlag von Eduard Roether. 

310. ZUR WESTEN, Walter von. »Moderne Arbeiten der an- 
SSC aphiſchen Kunſt іп Deutkhland< in - Zeitſchriſt für Bücher- 
reunde<, 1902/3. 
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311. ZUR WESTEN, Walter von. Berlins graphi | 
heitskunft« 2 Bände. Preis M. 100,—. Berlin 1912. Veas Ee 
NA E 
i , rich. »Di Mal e 
der ae SON ee Preis M. 150. Berlin 1903. таг 
: Fritz. »Reklameübertreib » 
druckfachen« in Вифе und Kunfidrudce 11 111 41512 | auf Gelhafts- 
314. HENNIG, Раш. »Propagandadruckfachen auf der Mode- 
аш оти der Bekleidungsinduftrie іп Berlin« in »Buch- und Kunftdruk< 
Hef L ENSEN, В | 
е „Fritz. Das Varenzeich d р e 
(eine Gefahr fúr unfere Plakatinduftrie) A Bude e GE 
Hef L AÁNSEN, P | 
2 7 rítz. Рак {= М ¡ . 
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Ней 6, E T иж<, 
320. STHEIM, Раш. »Pad я 
drucks, Heft o. 1910. au ackungen« in »Buch- und Кош. 
321. BERGER, Ewald. »Erfolgreiche P А 
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4 ACH, Q. „Das Verfandgefhäft.« š 
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325. »Ein deutkher Gedanke — ein deutſcher Erfolg: Heraus- 
egeben von Chr. Kupferberg O Со, Mainz. — Eine kleine, nette 
eklamebrofchüre, die uns einen Einblick in die Räumlichkeiten der bekannten 

Firma gibt. 

326. WIKANDER, Е. »Elektrizitätspropaganda und ſonſtige Mittel 
zur Erhöhung des Abſatzes von elektriſchem Strom und elektrifchen 
Apparaten, in »Blektrotechnik und Mafhinenbau«. Zeitſchrift des Elektro- 
techniſchen Vereins in Wien, Nr. 5, 1913. 

327. HERZOG, S., Ing. „Пие Propaganda der Induftrie« in »Elektro= 
technik und Mafchinenbau«, Zeitſchrift des Elektrotechniſchen Vereins іп 
Wien, Nr. 4, 1911. 

328. DAUS, А. »Der Humor in der Reklame« in »Das moderne 
Gelhäft« Heft 15, 1912. 

329. SCHINNERER, Johannes. »Moderne Inferate« in »Archiv 
für Buchgewerbe«. Heft 1, 1910. 

330. SCHUBERT, Walter F. »Das moderne Sportplakat« in »Sport 
im Bild« Heft 1, 1910. 

331. HERMANN, Georg. »Julius Klinger< Eine Würdigung 
dieles Plakatkünſtlers mit zahlreichen Abbildungen іп »Mitteilungen des 
Vereins der Plakatfreunde«. Heft 3, 1910. 

332. SACHS, Hans. »Kunft und Reklame« in - Archiv für Budh- 
gewerbe<. Heft 4, 1910. 
` 333. WESTHEIM, Paul. »Deutíhe Plakatkunft« in »Deutíhe Kunft 
ч Dekoration«. Juniheft 1910. 


34 WERNER, Н. Von Packungen und Etiketten - in »Mit= | 


teilungen des Vereins der Plakatfreunde« Heft 4, 1910. 

335. DEVENTER, Willy. »Belchrankungen in der Reklamefreiheit« 
in »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 30, 1912. 

336. HILARIUS, Carol. »Der Propagandachef« in »Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 30, 1912. 

337. SENE, Bruno. Arbeiten der Firma Plakatkunft Arno Kypke« 
mit 6 Beilagen. » Mitteilungen des Vereins Deuticher Rechnen 
Heft 31, 1912. 

338. SAPIENS. »Reklame-Kritik« mit 11 Abbildungen. »Mittei- 
lungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute «, Heft 31, 1912. 


325 


339. LORENZ, Paul. »Eine neue Type beweglicher Lichtreklame« 
mit Abbildungen. > Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefacleute«, 
Heft 31, 1912. 

340. GALANDAUER, Karl J. »Reklame und Propaganda< in 
»Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 31, 1912. 

341. BEHRMANN,H. „Das Wort in der Reklame« іп!» Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 32, 1912. 

342. FREVER, Eric. »Reklame in Frankreich« іп » Mitteilungen des 
Vereins Пеш ег Reklamefadifeute«, Heft 32, 1912. 

343. SCHMIDT, E. E. Herm. »Etwas vom Reden.« »Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 33, 1912. — Der Ver- 
faller betont in dieſem Artikel die Notwendigkeit einer guten Vortrags- 
und Redeweife für den modernen Reklame= und Propagandafachmann. 

344. WEIDENMULLER, Hans. »Der Kaufmann und der Reklame- 
gegner.« „Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 33, 
1912. 一 Die Zahl und der Einfluß der Reklamegegner ift nicht zu unter- 
fchátzen, ihren Argumenten und Vorftellungen in wirkfamer Weile ente 
gegenzutreten, fagt uns Weidenmúller in kurzen Worten in diefem Auflatze. 

345. ЕОІСЕ, Kurt. »Das Klifhee und feine Herftellung.< »Mit- 
teilungen des Vereins Deutíher Reklamefacleute«, Heft 33, 1912. ~ 
Der Inhalt diefes kurzen Artikels ift (don aus dem Titel zu entnehmen. 
Es werden die verfchiedenen Fabrikationsphaſen aufgezählt. 

346. SAPIENS. »Reklame-Kritik.« »Mitteilungen des Vereins 
Deutſcher Reklamefacleute«, Heft 33, 1912. — In diefem Неће befpricht 
der Verfaſſer wieder 13 Inferate aus verfchiedenen Deutſchen Tages- und 
Wochenblättern. 

347. SAPIENS. »Reklame-Kritik« mit 10 Abbildungen. Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute.« Heft 32, 1913. 

348. STEINDA MM, Johannes. » Die Herren Fachleute zur Kritik.« 
„Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 32, 1912. 
Die Bayerifhe Gewerbeſchau, Münden 1912, hat, wie in Reklame 
fachkreifen nicht unbekannt war, ein Plakat des Norddeutſchen Lloyd zum 
Anſchlag im Ausftellungsgebäude nicht zugelaffen, da es den Anfpriichen 
an ein gutes Plakat nicht gerecht wurde. Die Anfchauungen über diefes 
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Urteil waren verfchiedene, und Dr. Steindamm fordert in diefem Artikel 
die Reklamefachleute an Hand von zwei Abbildungen zur Kritik auf. 

349. MATTHIES, Karl. »Lehmann=Steglitz.« „Mitteilungen des 
Vereins Deutſcher Reklamefadileutes, Heft 33, 1912. 一 Herrliche 
Arbeiten der Brüder Walter und Martin Lehmann, die kurz »Lehmann- 
Steglitz« fignieren, finden wir als Begleitung zu dem obengenannten Artikel. 
Adi Beilagen, Reproduktionen von Plakaten diefer Künftler, lowie vier 
Abbildungen zeigen das Wirken diefes Künftlerpaares. Außerdem find Фе 
er Kopfleifien des Heftes als auch der Umfchlag von diefen ent- 
worfen. 

350. GOLDSCHMIDT, Leo. »Reklameausfpielungen und „1 обе 
rien. „Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute «, Heft 33, 
1912. 一 Rechtsanwalt Dr. Goldſchmidt macht in diefem Artikel unter 
Anführung von verfchiedenen gerichtlichen Entfcheidungen auf die Folgen 
folder Reklamen aufmerklam, die das Merkmal einer Ausſpielung bezw. 
Lotterie an fich haben. 

351. HIRSCH, Adolf. »Ein Schiedsgericht für das Reklamewefen.« 
„Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 33, 1912. — 
Der Verfafler regt in diefem Aufſatze Фе Zuſammenſetzung eines durch den 
Verein Deutſcher Reklamefachleute« zu bildenden Schiedsgerichts an, das 
in Streitfallen vor Anrufung der ordentlichen Gerichte ihr Urteil fallen foll. 
Da folche Inftitutionen auch bei anderen Fachvereinen beltehen, diirfte es 
fih auch fir den V.D.R. empfehlen, die Anregung aufzugreifen. 

352. WESTHEIM, Paul. »Plakate der »Propaganda<, Stuttgart.« 
„Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 34, 1912. 一 
Mit einer Anzahl mehr oder minder guten Reproduktionen macht uns der 
Verfaller mit Arbeiten der Firma »Propaganda« bekannt. Es ift in diefer 
Arbeit bereits von denfelben gefprochen worden. 

353. LEHMANN, Bernhard. »Die Reklame und die deutfche 
Sprahe« in »Mitteilungen des ‚Vereins Deutſcher, Reklamefachleute«, 

eft 29, 1912. 

354. POCULLA, Мах. »Reklamekunft« Eine Betrachtung der 
Arbeiten des Verlages Reklamekunft Hans Lindenftaedt, mit 4 Beilagen. 
»Mitteilungen des Veras Пеийфег Reklamefadileute«, Ней 30, 1912. 
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355. SCHUBERT, Walter Е. »Das Plakat im Dienfte des Sports«, 
mit 10 Abbildungen. » Mitteilungen des Vereins Пеш ћег Reklamefad- 
leute«, Heft 30, 1912. 

356. POCULLA, Max. »Reklame=VerfchluBmarken.« Eine kritilhe 
Betrachtung mit 29 eingeklebten Original- Marken. » Mitteilungen des 
Vereins Deutſcher Reklamefadileute«, Heft 30, 1912. 

357. SAPIENS. »Reklame-Kritik « mit 12 Abbildungen. > Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute «, Heft 30, 1912. 

358. KUPFERBERG, Chr. Ай O Co. »Rückftändiges im Zeitungs- 
welens in »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleutes, 
Heft 30, 1912. | 

359. BANNER SOPA BRUNNER. »Brief aus der Schweiz. 
Eine Betraditung über die Erwerbsméglichkeiten für Фе Fachleute in 
der Schweiz. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefacleute«, 
Heft 30, 1912. 

360. KRIELKE, Fritz. »Soll der Fabrikant dem Detailliften Außen- 
po Er іп» Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, 


eft 28, 1912. 

361. KLINGER, Julius. »Ernſt Neumann. Eine Betrachtung der 
Arbeiten aus dem Atelier Ernft Neumann mit 34 Abbildungen und 
6 Beilagen. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, 
Heft 29, 1912. 

362. HILARIUS, Carol. »Frühlingswanderungen als Mittel zur 
künſtleriſchen Erziehung« in » Mitteilungen des Vereins deutfcher Reklame- 
fachleute«, Heft 29, 1912. 

363. GALANDAUER, Karl J. »Inferaten-, ſchriftliche oder per- 
ſönliche Propaganda? in »Mitteilungen des Vereins Deutfher Reklame- 
fadileute«, He 29, 1917. 

364. GALANDAUER, Karl J. »Reklameumhúllungenin Apotheken 
in Gefahr« in »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, 
Heft 29, 1912. 

365. LUDWIG, A. »Die Mängel der Reklame im Zeitungswelen« 
in » Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 29, 1912. 

366. WESTHEIM, Paul. »Schaufenfterprobleme« in » Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 29, 1912. 
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367. DUMSTREY, Раш. »Das Reſtaurant als Reklameftatte« in 
» Mitteilungen des Vereins Deutíher Reklamefachleute«, Nr. 27, 1912. 

368. JAHNKE, Karl. »Reklamekurfe« in »Mitteilungen des Vereins 
Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 27, 1912. 

369. WITTMANN, A. »Brief aus Brafilien.« Eine Betrachtung 
über Reklame in Süd-Brafilien. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Re- 
klamefachleute«, Мг. 27, 1912. 

370. FOIGE, Kurt. »Immer fehen und nicht glotzen. & Eine Betrachtung 
über Reklamedruckſachen. > Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklame; 
fachleute«, Nr. 28, 1912. 

371. SAPIENS. »Reklame-Kritik« mit 12 Abbildungen. »Mittei= 
lungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 28, 1912. 

3/2. POCULLA , Max. »Die Silhouette in der Reklame« mit 8 Ab- 
cr ER »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 

373. LUDEWIG. »Die Elektrizität im Dienfte der Reklame« mit 2 
Abbildungen. » Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute <, 
Nr. 28, 1912. 

374. BÚSSER, Otto. »Die Zeitung« in »Mitteilungen des Vereins 
Пеш ег Reklamefachleute«, Nr. 28, 1912. 

375. SENE, Bruno. »Jacoby-Boy.« Eine Befprechung der graphifchen 
Arbeiten des Zeichners Martin Jacoby=Boy mit 3 Abbildungen. »Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 25, 1912. 

376. BESEL, William. »Der Kinematograph als Reklamemittel« 
in »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 25, 1912. 

377. EFFING, Paul. »Der Kinematograph als Reklamemittel.« 
Entgegnung zu dem gleichnamigen Artikel von W. Ве. »Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Мг. 25, 1912. 

3/8. HANSEN, Fritz. »Portráts aus Plakaten« in »Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 25, 1912. 

379. KRIELKE, Fritz. »Reklameverteilung« in »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 26, 1912. 

380. HILDEBRANDT, Paul. »Die Honorierung freier Reklame- 
non in »Mitteilungen des Vereins Пеийфег Reklamefacleute«, 

r. 27, 1912. 
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381. SENF, Bruno. »Ein neuer Inferat -Künftler.« Eine Befprechung 
des Kunftmalers Leonard (Berlin) mit fechs Abbildungen. »Mitteilungen 
des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 27, 1912. 

382. BLUM, Fritz. »Der Кап ег als Reklamefadimann.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 34, 1912, — 
Der Verfaffer diefes Auffatzes erzáhlt den Werdegang des Reklame= 
fadimannes und kommt zum Schluß zur Anficht, daß unfere heutigen 
Кап ег, die das Reklamegebiet pflegen, auch mehr oder weniger als 
Reklamefachleute zu bezeichnen find. 

383. HILARIUS, Carl. »Die Herren Fachleute zur Kritik.« »Mit« 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 34, 1912. — Diefer 
Auffatz Пей eine Entgegnung auf den gleichnamigen Artikel Dr. Stein- 
damms in Nr. 32 der Mitteilungen des V. D. R. dar, welchen ich fpäter 
no 中 erwáhnen werde. 

384. SACHS, Hans. Von graphilher Kunſt in Amerika.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 34, 1912. 一 Von 
graphilcher Kunft in ihrer Anwendung für buchgewerbliche und reklame- 
сефп ће Zwecke erzählt uns in dieſem Artikel Dr. Sachs. Die vortreff- 
lichen Kenntnifle des Verfallers auf dieſem Gebiete find auch hier zu erfehen. 

385. FUHRMANN, Georg. »Schriftfteller im Reklamefach.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Rekfamefadileute«, Nr. 34, 1912. — 
Der Verfaller ſchildert in feinem Auflatze die Vorteile der Zeitungsreklame 
in Feuilletonform. Die Anfichten über eine Го! фе Reklame find verfcieden, 
jedenfalls eignet fie fich nicht für alle Waren und auch nicht für jedes Ван. 

386. HILARIUS, Carol. »Ohne Berufsſtörung — oder die Коп, 
in adit Stunden perfekter Reklamechef zu werden.« »Mitteilungen des 
Vereins Deutſcher Reklamefadileute«, Nr. 34, 1912. — Hier geibelt der 
Verfaller ein Unternehmen, welches unter unglaublichen Verſprechungen 
zum Beſuche von Reklame=Kurfen einladet. 

387. KLEIN, А. »Über das Wefen der Reklame.“ > Mitteilungen des 
Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Nr. 34, 1912. — Der Auftrag 
enthalt nichts Neues oder Befonderes. Was hier erzahlt ift, hat man in 
ähnlicher Form in früheren Werken über Reklame gelefen. 

388. AMSEL, F.W. »Galvanos und Stereotypen find auch Klifchees.« 
» Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklame haare, Nr. 34, 1912. — 
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Dieler kurze Auffatz пей eine Ergänzung des Artikels »Das КШфее und 
feine Herftellung« (Mitteilungen des V.D.R., Ней 33, 1912) dar. 

389. FREDERICH, J. George. »Біпе neue Ага amerikanifcher 
Reklame.« » Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr.35, 
1912. — Die reiche und intereſſante Amerika» Nummer der Mitteilungen 
des V. D. R., von denen übrigens noch {pater ausführlich berichtet wird, 
hat mehrere fehr lefenswerte Artikel enthalten. Teils find fie in diefer 
Arbeit [hon erwähnt, andere werden noch [pater angeführt werden. Der 
Verfaller macht auf den großen Irrtum aufmerkfam, daß viele Leute außer- 
halb Amerikas noch der Ап и find, die amerikanifhe Reklame fei noch 
das, was fie war und daß Пе (ih feit jenen Tagen in ihrem Charakter nicht 
geändert hat, da Quackfalber die Hauptſtützen des Reklamegelchäfts waren. 

390. FAIRMA NN, Leroy. »Aufrichtigkeit und amerikanifches 
Reklamewelen.« » Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, 
Nr. 35, 1912. — Най jeder Ausländer, Го fagt der Verfaller, wird, wenn 
er Amerika zum erſtenmal belucht, unter dem Eindruck ſtehen, daß der 
amerikanifche Inferent Aufrichtigkeit im Reklamewefen durchaus für über- 
flüſlig hält. Daß dem aber nicht fo ift, fagt uns der weitere Inhalt des 


Artikels. 

391. HIRSCH, Adolf. »Eine Reklamekunft = Ausftellung.« »Mite 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 34, 1912. 一 Der 
Verfaſſer macht hier Stimmung für die Veranftaltung von regelmäßigen 
Reklame» Ausfielfungen, die der V. D. R. einrichten (ой, | 

392. KUPFERBERG, Chr ADT «2 Co.» Zur Frage der lokalen 
und auswärtigen Tarife.« »Mitteilungen des Vereins Пеш ћег Reklame= 
fachleute«, Nr. 34, 1912. — Die wichtige Frage, ob zweierlei Anzeigen- 
Tarife, allo verſchiedene Preisanftellungen für am Erſcheinungsort ап/а де 
und auswärtige Inferenten gerechtfertigt find, hat auch den Verein Deutlher 
Zeitungsverleger Kark beſchäftigt. Es liegt in der Natur der Sache, daß 
diefem Umftande auch die Großinferenten, wie die Firma Kupferberg, ihre 
Aufmerkfamkeit zuwenden. Selbſtverſtändlich ifi die Firma Kupferberg, 
wie auch alle anderen Großinferenten, für die Abſchaffung der verfchiedenen 
Tarife und führt in diefem Artikel Gründe dafür an. 

393. »Bureau-Bedarf«, Rundſchau für Fabrikation und Zwifchenhandel 
unter beſonderer Intereflenvertretung der Schreibmafchinen = Induftrie. 
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Herausgeber Friedrich von Schack. Erſcheint vierzehntägig іп Grob- 
дир е Preis pro Jahrgang М. 8,-. Berlin, Verlag Ки Spezial» 
literatur, G. m. b. H. ~ Ein gut organifiertes Bureau ift für jeden Kaufmann 
das wichtigſte Fundament für den geſchäftlichen Erfolg. Ich führe deshalb 
auch diele Zeitſchrift und noch andere Fachblatter an, ohne mich über den 
Wert der einzelnen äußern zu können, zumal mir von mehreren nur einzelne 
Nummern vorliegen. 

394. »Das moderne Bureau«, Fachzeitfchrift für zeitgemäße Bureau- 
technik und für Stenographie. Herausgeber Karl Peigerle. Erfcheint in monat- 
lichen Heften feit 1908 in Quartformat. Preis pro Jahrgang Kr. 4, —. Wien, 
Selbſtverlag des Herausgebers. — Aud über diefe Zeitfchrift kann ih 
kein Urteil fállen, weil ich nur in eine Nummer Einfiht nehmen konnte. 
Bei dem geringen Bezugspreile bietet diefe aber ziemlich viel, allerdings 
handelte es fich hier um eine Doppelnummer, die anläßlich der L Wiener 
Bureau=Ausftellung im Jahre 1909 erfchienen ift. 

395. HAUBOLD, Edwin. »Offerten mit chiffrierten Preiſen in Fad- 
zeitíchriften.« »Licht und Lampe«, Heft 23, 1912. — Der Verfaller 
empfiehlt, die Inferate der Fabrikanten mit chiffrierten Preifen auszultatten, 
fo daß der Händler, der den За [а Пе! belitzt, jederzeit die Preife weiß und 
andererfeits der Laie, dem ja auch die für Händlerkreife beftimmten Inferate 
zu Сейфе kommen, Фе Engros=Preile nicht erfährt. Das Interelle an 
einer Änzeige mit Preifen ift jedenfalls größer, ob aber die Idee mit den 
chiffrierten Preifen der richtige Weg ift, muß bezweifelt werden. 

396. ROSENBURG. »Der gute Gefdimad als Werbefaktor im 
Gelchaftsleben.« »Licht und Lampe«, Heft 2, 1913. — Der Artikel 
behandelt die geſchmackvolle Ausftattung des Schaufenfters. 

397. BLUM, Richard. »Die Gesamtorganilation der Berlin» Anhal- 
tikhen Maſchinenbau A.-G. »Technik und Willfenkhaft«, Heft 3 und 4 
1911. — In diefem umfallenden Auffatze wird auch ganz kurz das Re- 
klamewefen der betreffenden Firma geftreift. 

398. ADAMS, J. Е. »Weldes Reklamemittel ift das befte?« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 35, 1912. ~ Der 
Verfalfer dieſes intereſſanten Artikels ift Gelchäftsführer des Daily News 
paper Club in New York und beftätigt in feinem Auflatze die Erkenntnis, 
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die auch allmählich bei uns durchdringt, nämlich, daß die Zeitungsanzeige 
das befte Reklamemittel darftellt. 

399. COLEMANN, George W. »Die Bedeutung der Reklameklub- 
Bewegung. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefacleute«, 
Ней 35, 1912. — Ein hr lefenswerter und interellanter Auffatz über 
Фе Reklameklubs Amerikas, deren Zahl 130 ift, welche zufammen über 
9000 Mitglieder zählen. | 

400. ROSENBAUM, Irving. »Wie ein deutídrer Fabrikant ameri- 
kaniſche Gefchaftsmethoden ſtudierte. » Mitteilungen des Vereins Deutſcher 
Reklamefachleute«, Heft 35, 1912. 

401. WILEY, Louis. »Die Beziehungen der amerikaniſchen Tages- 
zeitungen zu den Annoncen-Expeditionen.« > Mitteilungen des Vereins 
Пеш ег Reklamefachleute«, Heft 35, 1912. | 

402. FRENCH, George. »Reklame-Literatur in Amerika.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 35, 1912. 

403. »Bureau-Reform.« Zeitfchrift für zeitgemäße Bureau- und Ge- 
[häftsführung. Herausgeber Ig. Tenger. Erſcheint in monatlichen Quartheften. 
Preis pro Jahrgang Kr. 6,—. Wien, Bureau=Reform= Verlag. — Ich habe 
[dion bei Anführung der vorftehenden Zeitſchrift darauf hingewiefen, weshalb 
ih diefe Art von Fachblättern hier erwähne. Da der Herausgeber der 
»Bureau=Reform« ein Anhänger der Bewegung für moderne, künftlerifche 
Reklame ift, wird er wohl feine Zeitſchrift auch in diefem Sinne leiten. Mir 
+ leider nur eine Nummer bekannt, ich kann mir alfo kein richtiges Urteil 

ilden. 

404. ELSNER, Guſtav. »Advertiſing Agencies und Annoncen- 
Expeditionen. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, 
Heft 35, 1912. 

405. FREEMANN, William С. »Zuverlaflige Reklame.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 35, 1912. 

406. JOHNSON, Boy W. »Der Reklamechef und der Verkaufs- 
disponent.« »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefacleute«, 
Heft 35, 1912. 

407. WAGNER. »Die Propagandamarke.« »Der Propaganda- 
marken-Sammler«, Heft 8/9, 1912. 
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408. EFFING, Раш. »Der Kinematograph als Reklamemittel.« 
„Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 20, 1911. 

409. GROWALD, Ernſt. »Redaktion und Inferatenteil« Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 21, 1911. 

410. SEVEN, Erich. »Zeitungs-Katalog-Mifere in Rußland.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefadileute.«, Heft 21, 1911. 

411. BAHN, Bruno. »Der III. Berliner Schaufenfterwettbewerb.« » Mite 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 22, 1911. 

412. PICKARDT, Ludwig. »Reklameverbindlichkeiten aus unwahren 
Reklameangaben.« > Mitteilungen des Vereins Пеи! фег Reklamefachleute«, 

413. LEONARD, Ernít. »Propaganda = Dummheiten. »Mittei- 
Heft 22, 1911. 
lungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 23, 1911. 

414. BAHN, Bruno. »Julius Klinger.« Ми 38 Abbildungen. »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 24, 1911. 

415. ZANDER. C. »Betrachtungen eines Künſtlers über Satz- 
Inferate.« »Organifation«, Heft 3, 1912, 

416. BAUR, Gerd. »Reklame= und Verkaufskunft, Pfychologie und 
Suggeltion.« »Organilation«, Heft 4, 1912. 

417. HAUCKS, С. В. »Ш im Verficherungswefen Reklame not- 
wendig? »Organifation«, Heft 8, 1912. 

418. GROWALD, Ernſt. »Die Bewertung der Reklamemittel.« 
> Mitteilungen des Vereins Пеийфег Reklamefachleute«, Heft 14/15, 1911. 

419. BUL OW, Joachim von. »Plakatmufeen?« »Mitteilungen des 
Vereins Deutíher Reklamefachleute«, Heft 14/15, 1911. 

420. GROWALD, Ес. »Reklame.« »Mitteilungen des Vereins 
Deutíher Reklamefachleute«, Heft 14/15, 1911. 

421. HILDEBRANDT, Martin. »Die B.«P.=G.-Sozietat.« Mit 
18 Abbildungen. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, 
Heft 16, 1911. 

422. BALTHAUS, Willi. »Der Kalkulator für Inferate.« Preis 
М. 2,25. Selbſtverlag des Verfalfers. 

423. BARON, W^, »Eine Annonce der Reklame=Agentur Lord 
«У Thomas in New Vork. »Mitteilungen des Vereins Deutfcer Reklame 
fadileute«, Heft 17, 1911. 
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424. FULD, Dr. »Die Bildreklame und der Kunftfhutz«. »Ми- 
teilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 18, 1911. 

425. BOSCH, Dr. »Der Beſichtigungszwang im Inferatenwefen.« 
»Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 18, 1911. 

426. HANNES, Dr. Martin. »Das Recht auf Reklameflähen.« 
»Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 18, 1911. 

427. WEIDENMÜLLER, Hans. »Werbearbeit der Ladengelchafte.« 
»Erfolgreiche Kundenwerbung«, Heft 12, 1912. 

428. GROWALD, Ernſt. »Betrachtungen über den Berliner Schau- 
fenfterwettbewerb.« »Mitteilungen des Vereins Пеш ћег Reklamefah- 
leute«, Heft 11, 1910. 

429. СОП Е, Marcel. »Parifer Reklame.« » Mitteilungen des Vereins 
Deutícher Reklamefachleute«, Heft 12a, 1910. 

430. WESTHEIM, Paul. »Ernſt Neumann, ein Reklamekiinftler 
und Pädagoge.« »Mitteilungen des Vereins Пеш фћег Reklamefachleute«, 
Heft 12a, 1910. 

431. HILDEBRANDT, Martin. »Bernhard.« Mit mehreren Ab- 
bildungen und Beilagen. »Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklame- 
fachleute«, Heft 13, 1911. 

432. BOSCH, Dr. jur. »Treu und Glauben im Inferatenwefen.« 
Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 13, 1911. 

433. HAHNEMANN, Kurt. »Der Annoncen = Akquiliteur.« 
» Mitteilungen des Vereins Deutſcher Reklamefachleute«, Heft 13, 1911. 

434. LOGGEN, Bernhard. »Über die Wahl der Anzeigenmittel.« 
» Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 13, 1911. 

435. WEIDENMULLER, Hans. »Vom werbekräftigen Aus= 
fehen der Gefchaftsraume.« »Erfolgreihe Kundenwerbung, Heft 9, 1912. 

436. MÜLLER, Wilh. »Der Werbewart der Anlıhtskarte.« »Er- 
folgreiche Kundenwerbung, Heft 9/10, 1912. 

437. WEIDENMÜLLER, Hans. »Die Werbebúderei für die An- 
geltellten.« »Zrfolgreihe Kundenwerbung, Heft 10, 1912. 

438. WEIDENMULLER, Hans. »Welde Anforderungen muß 
s 0 zm ihre Werbfachen ftellen?« »Erfolgreiche Kundenwerbung«, 

eft 10, Ў 


439. WEIDENMULLER, Hans. > Wie der Kaufmann ſeinen Drucker 
auswählen foll.« »Erfolgreihe Kundenwerbung, Heft 11, 1912. 

440. SCHNEIDER, Wilh. »Ungewollte Plakatwirkung.« »Erfolg- 
reihe Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

441. WEIDEN MÜLLER, Hans. »Von der Werbearbeit der 
Druckereien.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

442. HESS, №. »Sonderdrucke als Reklamemittel.« »Erfolgreihe 
Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

443. WEIDENMÜLLER, Hans. »Zwangsmäßige Blickführung bei 
Werblachen.« »Erfolgreihe Kundenwerbung, Heft 12, 1912. 

444, GROSSMANN, Fritz. »Die Herabfetzung der Selbfikoften 
durch die zielbewußte Kundenwerbung.« »Erfolgreiche онаа. 
Heft 5, 1912. 

445. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Kampf mit der Konkurrenz, 

eführt mit den Waffen neuzeitlicher Kundenwerbung.“ »Erfolgreicbe 
Kundenwerbun «, Heft 5, 1912. 

446. BERNDT, Otto. »Katalog- Ausftattung.«  »Erfolgreihe 
Kundenwerbung«, Heft 6, 1912. 

447. WEIDENMÜLLER, Hans. »Patentamt und Werbeſchulung 
des Kaufmannes.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 6, 1912. 

448. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Kaufmann und der 
Reklamegegner.« »Erfolgreiche Kundenwerbung«, Heft 7, 1912. 

449. WEIDENMUüLLEBER, Hans. »Billige Vereinsdrucklacen.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 7, 1912. 

450. WEIDENMÜLLER, Hans. »Die 8 als Werbehelfer 
ihres Haufes.« »Erfolgreiche Kundenwerbung, Heft 8, 1912. 

451. FRANK, Max. Die Kunft, Fachzeitfchriften voll auszunutzen. « 
„Erfolgreiche Kundenwerbung e, Ней 8,1912 nach »Buchdrucker = Woche. 

452. BERNDT, Otto. »Die Gegner der neuzeitlichen Gelchafts- 
empfehlung. „Erfolgreiche Kundenwerbung e, Ней 8, 1912. 

453. WEIDEN MULLER, Hans., Eilige Zeitungsanzeigen c. Er- 
folgreiche Kundenwerbung «, Heft 2, 1912. 

454. KRAUSE, Leo. Welche Fehler muß die neuzeitliche Kunden- 
werbung vermeiden. e „Erfolgreiche Kundenwerbung «, Ней 2, 1912. 
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455. WEIDENMUÜLLER, Hans. Wie kommt man ficher zu einer 
guten Gelcháftsmarke.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 3, 1912. 

456. VOIGES, W. Welche Fehler muß Фе neuzeitliche Kunden- 
werbung vermeiden. »Erfolgreidie Kundenwerbung«, Heft 3/4, 1912. 

457. WEIDENMÚLLER, Hans. »Der Reklamechefals Romanheld.« 
„Erfolgreiche Kundenwerbung«, Heft 3, 1912. 

458. GROSSMANN, Fritz. »Übertreibungen in der Kunden- 
werbung.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 3, 1912. 

459 WEIDENMÜLLER, Hans. »Vom werbekräftigen Gelamt= 
eindruck des Warenbuches.« »Erfolgreidie Kundenwerbung«, Heft4, 1912. 

460. WEIDEN MULLER, Hans. » Werbekunde als Unterrichtsfach 
unferer Handelsfchulen.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 4, 1912. 

461. WEIDENMÜLLER, Hans. > Werbfachen=Pflege.« »Erfolg- 
reihe Kundenwerbung«, Heft 5, 1912. 

462. PUDOR, Heinrich. »Der moderne Katalogdrud und Фе Be- 
muſterung nach Bild.« »Organifations, Heft 4, 1910. 

463. PUDOR, Heinrich. »Jüngere Schaufenfter -Ideen.« »Organiz 
fation«, Heft 5, 1910. 

464. GROWALD, Ernft. »Paul Scheurich.« » Organifation«, Heft 6, 


1910. 

465. BALLHAUSEN, E. »Ein Reklametrid.« »Organiſation e, 
Heft 10, 1910. i 

466. SCHNEIDER, Wilh. »Diskrete Reklame.« »Organifation«, 
Heft 16, 1910. 

467. WEIDENMULLER, Hans. »Der Photograph als Werbe- 
helfer.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 1, 1912. 

468. KOPS, Hugo. »Welche Fehler muß Фе neuzeitlihe Kunden= 
werbung vermeiden?s »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 1, 1912. 

469. WEIDENMULLER, Hans. »Zuverlaflige Werbeberatung.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung“, Heft 2, 1912. 

470. BAUR, Gerd. »Einige Beifpiele über individuelle Reklame.« 
»Organifations, Heft 22, 1911. 

471. LEONHARD, Ernít. »Reklame-Mißgeburten.« »Organilation«, 
Heft 23, 1911. 
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472. WEINBERG, Guítav. Das Budget des Grofinferenten« 
»Organilation«, Ней 1, 1910. 

473. oT OWALD, Ernf. Lucian Bernhard.« »Organifation<, 
Heft 1, 1910. 

474. HESS, Walter. ModerneReklame.« » Organifation«, Heſt 2, 1910. 

475. GROWALD, Prob Hans Rudi Erdt.« »Organifation«, 
Heft 2, 1910. 

476. HESS, Walter. »Wie ein Plakat entíteht.« »Organifations, 
Heft 2, 1910. 

477. SENF, Bruno, und Albert ULLRICH. »Vornehme Reklame« 
»Organifation«, Heft 3, 1910. 

4/8. BAUR, Gerd. „Schriftliche Propaganda«. Organiſatione, 
Heft 3, 1910. 

479. TELLER, Сабау. »Die Schaufenfter-Dekoration für Kolonial- 
warenhandlungen und verwandte Gelcháftszweige.« Praktifche Anleitungen 
und Vorlagen zur wirkungsvollen Ausftattung der Schaufenfter. Mit 
5 Schriftvorlagen im Text und 32 Vollbildern. Preis M. 4,50. Leipzig 1910. 
Verlag von Júltel < Göttel. 

480. WUDTKE, Otto. „Reklame im Brauereigewerbe.« „Organi- 
fation«, Heft 1, 1911. 

481. BOTT, Кап. »Die Margarinevergiftungen und die Reklame.“ 
» Organifation«, Heft 3, 1911. 

T. BAUR, Gerd. „Die zehn Gebote der Reklame.« > Organifation«, 
Heft 4, 1911. 

483. BAUR, Gerd. NeueReklamearten.« » Organifation«,Heft6, 1911. 

484. FRIES, W. »Kontrolle für den Erfolg von Zeitungsinferaten 
für Verfandgefchafte.< »Organifation«, Heft 7, 1911. 

485. STADLER, Раш. »Inferatkontrolfe der Konkurrenzblatter.« 
» Organifation«, Heft 9, 1911. 

486. VOLL NER, Carl. „Napoleon im Vergleich zur Reklame. 
»Organifation«, Heft 12, 1911. 

487. STERN. »Englifche Glühlampenplakate.« » Organifationc, 
Heft 14, 1911. 

488. WOLLNER, Carl. Warenhaus- Annoncen.« » Organifation«, 
Heft 16, 1911. 
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489. BAUR, Gerd. „Die Schreibmaſchine als ein Reklame = Hilfs- 
werkzeug.« »Organífation«, Heft 19, 1911. 

490. GRANZ, Gg. »Stellenangebote in Zeitungen.« » Organifation«, 
Heft 21, 1911. | 

491. ULLRICH, Johannes. » Propaganda — das Stiefkind der Gefcháfts- 
leitung.« »Organilation«, Heft 22, 1911. 

492. HILARIUS, Carol. > бег Propaganda=Chef.« » Organifation«, 


Heft 8, 1912. 
493. BUCHHOLZ, Heinz. »Von der Reklame.« »Organifation«, 


Heft 8, 1912. 
494. BUCHHOLZ, Heinz. » Einiges über Inſertionstechnik. «Organi- 


fation«, Heft 12, 1912. 
495. RENZ, Rudolf. »Wultmann und Reklame.« » Organifation«, 


Heft 13, 1912. 
496. STADLER, Paul. »Inferenten und Zeitungen.« »Organifation«, 


Heft 21, 1912, 

497. DERLIEN, F. Hans. »Die Zeitungsreklame und ihre Mit- 
bewerber.« »Der Zeitungsverlag«, Heft 30, 1912. 

498. SKAL, Georg von. Das amerikaniſche Zeitungswelen.« »Der 
Zeitungsverlag, Heft 10, 11, 14, 15, 16, 1912. 

499. BLEISTEIN, Rudolf. »Künſtleriſche Inferate« mit 58 Tafeln. 
»Mitteilungen des Vereins der Plakatfreunde«, Nr. 2, 1911. 

500. VOLKMANN, L. »Das moderne Buch.« Die graphiſchen 
Künfte der Gegenwart. 3. Band. Preis M. 45, — Stuttgart 1910. Verlag 
von Felix Krais. 

501. UNGER, W. „Die Herftellung von Büchern, Illultrationen, 
Akzidenzen ufw.« Mit 178 Figuren, 12 Beilagen und 74 Tafeln. 2. verm. 
Auflage. Preis M. 10,80. Halle a. S. 1910. Verlag von Wilhelm Knapp. 

502. SACHS, Walter. ег Schutz des Plakatkünftlers gegen Nach- 
bildung und Vervielfältigung feiner Plakate.« » Mitteilungen des Vereins 
der Plakatfreunde«, Heft 2, 1911. 

503. »Der Kontorfreund«, Zeitkhrift für Handelspraxis. XIII. Jahr- 
gang 1913. Erfheint zweimal monatlich in Сандене Preis pro да 

ang М. 4,—. Leipzig, Verlag von Seiler © Co. — Auch diefe Zeit- 
drift bringt ab und zu Auflätze über Reklame, fo z. B. in Heft 9, 1913, 
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einen Artikel von Weidenmüller, der allerdings in feinen Monatsheften be- 
reits früher abgedruckt war. 

504, »Weltardiv.« Halbmonatsſchriſt. Preis pro Jahrgang M. 6,-. 
Pafing, Verlag Anton Meindl. — Von diefer Zeitſchriſt, welche nunmehr 
unter Mitwirkung der »Brücke«, München, als Fortletzung des Khon ега 
wähnten Blattes »Der Propaganda=Marken=Sammler< ег Вейи, liegt nun- 
mehr Фе erſte Nummer vor, und verweile ich bezüglich des Inhaltes auf diefe. 

505. MATAJA, Dr. Viktor. »Wirtlhaftlihe Entwicklung und 
Reklame.« »Deutſche Inferentenkorrefpondenz«, Heft 1, 1913. 

506. SCHUBERT, Walter Е. »Das Чешће Winterfportplakat.« 
Mit 12 Abbildungen. »Deutſche Alpenzeitung.« Zweites Dezemberheft. 

507. GABBLER, D. »Reklamedruckfachen.< »Graphilche Revue 
OfterreidisUngarn«, Februar 1911. 

508. SCHUBERT, W. Е. »Das deutfhe Künfterplakat.« Mit 
19 Abbildungen. > Velhagen und Klafıngs-Monatshefte«, Heft 8, 1911. 

509. GRAUTOFF, Otto. »Das moderne Plakat am Ende des 
19. Jahrhunderts.s Leipzig 1899. 

510. HERTEL, E. > Aus der Werkftatt des Plakatzeichners.« „Mit- 
teilungen des Vereins der Plakatfreunde e, Ней 1, 1912. 

511. VOGELER, Erich. „Plakat und Architekt. „Mitteilungen 
des Vereins der Plakatfreunde «, Heft 2, 1912. 

512. KUTTNER, Мах. »Reklamepeft in Stadt und Land.« „Mit- 
teilungen des Vereins der Plakatfreunde«, Heft 3, 1912. 
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Unentbehrlich 
für Reklamefachleute 


Sperlings 
Zeitfchriften-Adreßbuch 


foeben erfchienen, еп лай Zeitíchriften, hervorragende polifiſche 
Tagesbläffer Deutíchlands, Ofterreichs, der Schweiz und Rußlands 


48. JAHRGANG PREIS GEB. 6 MARK 


Als Hand, und Jahrbuch der aeuticnen РгеПе if Sperlings Zeit- 

[chriffen- Adreßbuch ein unenfbehrlicher Ratgeber für jeden, der 

mit der Prefle irgendwie in Verbindung ffeht. Es gibt kein anderes 

Hilfsmittel, welches gleich erfchöpfend über alle möglichen Fragen 
im Verkehr mit Auskunff erteilf. 


Sperlings Zeitchrifen-Adreßbun 


if zugleich ein Adreßbuch der Zeitfchriffen-Verleger, der Zeit- 
{chriffen-Redakfeure, der Zeitungs-, Feuillefon- обу. Korrefponden- 
zen und gibt ferner von Jedem Blatt an: Titel, Forrnat, Erfcheinungs- 
weife, Bezugspreife, Anzahl und Breite der Anzeigenípalten, Preis 
der Anzeigenzele, die Schriff, nach welcher berechnet wird, Preis 
tür Bellagen, Alter des Blaftes, рошисле Richtung der Tagesbläfter 
fowie zahlreiche nähere Angaben über Барай von Anzeigen ufq. 
und Verzeichniffe der рошісһеп Korrefpondenzen, Nachrichten- 
Bureaus, Literarithen Bureaus, Annoncen-Expedifionen, Reklame- 
Bureaus иж. оу. ~ Nachffehend nur ein Urteil von vielen Uber 


Sperlings Zeitfchriften- 
AdreBbuch: 


. . . Ich kann mir In дег Tat eine Gefhäffsbibliofhek oder das 
Propagandabureau eines gut geleifefen Betriebes nicht ohne 
das im »Sperling« zufammengefragene wichfige Informafions- 
maferial vorffellen.” 


Probebogen verfendef auf Wun der Verlag 


О. К. SPERLING + Stuttgart 


INSERAT Gesefzt aus „Bravour“, Jacoby-Boy 


WISSENSWERTES UBER BINIGE 
ILLUSTRATIONS-METHODEN 


VON PAUL RUBEN 


IE SIND DIE ILLUSTRATIONEN DIESES BUCHES 

ENTSTANDEN? - Id bitte den freundlichen Lefer, mich 

einmal beim Werdegang einer Illultration zu begleiten und 
hiſtoriſchen Erklärungen, die unvermeidlich find, nachfichtige Aufmerkſam- 
keit zuteil werden zu laſſen. 

Die älteften Шибганопеп, die wir in Büchern finden, find fogenannte 
Holzschnitte. Hierunter verſteht man bildliche Darftellungen, die auf eine 
harte Holzplatte (Buchsbaum) aufgezeichnet und dann mit einem ſcharfen 
Inſtrument <Stichel) derartig vertieft eingefchnitten wurden, daß nur die 
eigentliche Zeichnung, alfo die Striche, aus welchen das Bild befteht, erhaben 
ftehen blieben. Eine folche fertige Holzſchnittplatte hat große Ähnlichkeit 
in bezug auf die Art der vertieften Stellen mit unſerem heutigen Kautſchuk- 
ftempel. Bei dem Stempel handelt es ſich darum, die Oberfläche, alſo die- 
jenigen Stellen, welche die Darftellung, fei es nun Schrift, Bild ulw., bilden, 
mit Farbe zu verſehen, um auf Papier zum Abdruck zu gelangen. In 
gleicher Weile dient nun Фе Но пране zum Druck, indem Пе an den 
erhaben liegenden Stellen mit Druckfarbe eingerieben und auf Papier ab- 
gedruckt wird. Noch um die Mitte des 15. Jahrhunderts da nicht 
allein die für ein Buch beftimmten Bilder in dieler Weile hergeftellt, fondern 
Фе ganzen Seiten eines Buches wurden múhlam Buchſtabe für Buchſtabe 
mit der Hand gezeichnet und dann in Holz eingefchnitten. Gutenberg kam 
auf den Gedanken, jeden Budiftaben für fih, auf die Kopfenden von harten 
Holaſtabchen einzufchneiden und viele folder Stäbchen (von Buchenholz, 
daher der Name »Buchftabe«), mit Fäden zufammengehalten, in die Buch- 
druck- Preſſe zu bringen. Hierdurch wurden die Sduiltletern auswechlelbar 
und man konnte fie immer wieder verwenden. 

Nun konnte man Schrift und Bild beliebig trennen und ganz паф 
Gefallen abwechfeln oder zufammen benutzen. Sowohl die Schrifttypen 
wie der das Bild tragende Holzſchnitſtock, haben eine charakteriftilche 
Bigenfchaft gemeinfam: Die Druckfarbe wird nur auf noch gelegene Stellen 
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aufgetragen, die Zwifchenraume bleiben leer (alſo im Abdruck weiß). Man 
nennt daher den Buchdruck auch Hochdruck, im Gegenfatz zu einigen 
anderen Verfahren, die {pater noch erwähnt werden. 

Es ift eine belondere Bigentiimlichkeit der Buchdruckilluftration, daß fe 
Jahrhunderte lang bezüglich ihrer Technik zur Herftellung der Druckplatten 
auf gleicher Stufe ftehen blieb, abgefehen von der mehr oder weniger großen 
ae die einzelne Holzfchneider erreichten. Erſt nachdem 
der franzöſiſche Maler Daguerre im Jahre 1838 die Photographie erfunden 
hatte, fuchte man nach Verwendungsméglichkeiten, um diefe in den Dienf 
der Buchdrud- Illuſtration zu ftellen. Aber erf in den 70er Jahren des 
19. Jahrhunderts kam man auf die Idee, gewille lichtempfindliche Stoffe für 
den erwáhnten Zweck praktifch zu verwerten und namentlich den Forfchungen 
eines Ducos du Hauron ШЕ es zu verdanken, daß man in einer Schicht von 
Gelatine in Verbindung mit gewillen Chromfalzen ein geeignetes Mitel 
fand, die Oberfläche von Metailplatten lichtempfindlich zu machen. In 
weiterer Folge war es hierdurch möglich geworden, derartige Metallplatten 
zum Abdruck photographifcher Negative zu benutzen, um endlich die auf 
der Metallplatte ſtehenden Bilder durch Benutzung von Mineralfäure ein- 
zuátzen. 

Es ift wohl ohne weiteres erklärlih, daß diefes aufgefundene Refultat 
die endliche Löfung unzähliger Verfuche bildet. Tatfächlih war man 
etwa 1875 foweit vorgefchritten, daß man einfache Zeichnungen in Linien» 
oder Federmanier durch Zuhilfenahme der Photographie auf Metall über» 
tragen, ätzen und zum Abdruck bringen konnte. Aus diefer Zeit datiert 
denn auch die Bezeichnung Photomechanische Reproduktion, im Gegen- 
fatz zu der Handarbeit der Holzf{chnittplatte. 

Solange es fidi nun um einfache Zeichnungen handelte, verlief die Sache 

lau. Degegen [cheiterten hartnäckig alle Verfuche, Gemälde, Photographien, 
ge kurz ſolche Originale zu reproduzieren, welche nicht in 
der Feder- oder Linienmanier gehalten waren, fondern »Halbtóne< aufwielen. 

In der zeichnenden Кип! verfteht man bekanntlich unter »Halbtónen< 
jene allmählichen Übergänge zwifchen Licht und Schatten, die durch ihre 
mehr oder weniger ftarke Intenfitát dem Bilde егі den richtigen Reiz ver- 
leihen. Diefe Halbtöne bildeten nun eine erhebliche Schwierigkeit für die 
photomechaniſche Wiedergabe. Sie erfchienen zwar auf der Metallplatte bei 
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der Ubertragung, aber fie widerftanden der Atzung und ergaben ftets nur 
eine verſchmierte Wirkung. 

Späteren Erfindungen blieb es vorbehalten, durch Einſchaltung eines 
feinen Netzes oder Rafters bei der photomechanifchen Aufnahme Фе Halb- 
töne “ zerlegen und йе fo ги befáhigen, in der Atzung eine reine Flache 
zu geben. 

а durch ein im photographifchen Apparat eingefchaltetes Netz die 
Halbtöne nunmehr auf aufomatischem Wege zerlegt werden, Го erhielt 
das neue Verfahren den Namen » Autotypie«, eine Bezeichnung, die es noch 
heute trägt. 

Nun war es möglich, jede Art von Vorlagen auf Metall zu übertragen 
und diefe Platten auch in der Hochdruck e benutzen. 

Eine riefenhafte Induftrie hat (idi auf diefe Erfindung aufgebaut, die 
Taufenden und Abertaufenden jahraus jahrein lohnende Већа кипа 
don die Millionen an Werten umfetzt, und die vor allem als ein Кое 

aktor allererſten Ranges anzuſprechen ift. Ungezählte Mengen von Ши» 
firationen, früher nur den Begúterten 9 2 werden heute über Stadt 
und Land getragen und jeder, der überhaupt nur für die Illuſtration nach 
irgend einer Fg hin ein noch Го oberflachliches Intereſſe hat, findet 
bildliche Darſtellungen, die ín feine Intereſſenſphäre reichen und ihn felleln. 

Auch die für diefe Induftrie erforderlichen Apparate, Maſchinen, Druk- 
mittel, Papiere und chemifchen Rohſtoffe und Präparate repráfentieren 
Riefen - Umfätze. 

Sehen wir uns nun einmal das Zuftandekommen einer Buchdruck = 
Ilfufiration in der Praxis an. 

Angenommen wir haben eine Zeichnung, etwa den Grundriß eines Bau- 
planes vor uns: Es handelt ſich darum, dieſe Darſtellung für eine Zeitung 
fo wiederzugeben, daß Пе unter entſprechender Verkleinerung in die Spalte 
diefer Zeitung paßt. Zunachft wird die Zeichnung photographisch verkleinert. 
Während das Negativ hergeltellt wird, it man bereits damit beſchäſtigt, die 
zu ätzende Metallplatte, eine plangeſchliffene und gut geputzte Zinkplatte, 
herzurichten. Dieſe wird mit Hilfe einer Zentrifuge mit einer ſehr zarten 
und gleichmäßig verteilten Schicht von Chromgelatine überzogen und ge- 
trocknet. Der Alri vom Negativ erfolgt ganz in derfelben Art wie bei 
photographifhen Abzügen, vom Negativ auf Papier. 
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Auf dem Zink erkennt man das übertragene Bild типа nicht. Die 
Platte wird daher vermittelft einer Walze mit ſchwarzer Buchdruckfarbe 
gleihmäßig überzogen. 

Nun muß hier bemerkt werden, daß die präparierte Zinkplatte, allo die 
Chromgelatineſchicht die Eigenſchaſt hat, (idi unter dem Einfluß des Lichtes 
zu härten. Erfolgt die Expolition der präparierten Fläche unter Bedeckung 
mit einem Negativ, fo härten ſich naturgemäß nur diejenigen Partien, die 
im Negativ durchſichtig waren, allo die lichtdurchlássigen Schatten. 

Beim Binwalzen mit Buchdrudkfarbe bleibt letztere nun in den gehärteten 
Stellen haften, da die Farbe, weil fetthaltig, (idi an den weich gebliebenen 
und daher noch Waller enthaltenden Teilen der Gelatinepráparation nicht 
feſtſetzen kann. Mit anderen Worten, die aufgewalzte Buchdruckfarbe 
haftet nur an der eigentlichen Zeichnung und bedeckt diese zugleich mit 
einem fetthaltigen Schutz. 

Legt man nun die Metallplatte in diefem Zuftande in eine verdünnte 
Mineralfäure, fo durchdringt diefe alle nicht mit Fettfarbe geſchützten Teile 
der Мета фе und átzt von letzterer eine Portion fort. Das Bild felbft 
bleibt bei diefer Prozedur reliefartig erhaben ſtehen und kann ſpäter in der 
Вифдгискргейе mit Farbe beſchickt zum Abdruck gebracht werden. 

Wenngleich der ganze Vorgang nach diefer kurzen Beſchreibung auch 
lehr einfach erſcheinen mag, fo bu hier doch hinzugefügt werden, daD eine 
ganze Anzahl von Hilfskráften in Tátigkeit zu treten hat, ehe das Klischee, 
alfo der »Druckstock«, fertig zur Ablieferung in die Expediton gelangt. 

Ich möchte den verehrlichen Lefer nicht mit Einzelheiten ermüden und 
erwähne nur kurz, daß außer dem Photographen und Kopierer der Zink- 
Retoucheur, der Atzer, der Nachschneider, der Andrucker und {chlieBlich 
= Monteur ch eingehend mit jedem einzelnen КШфее ги beſchäftigen 

en. 

Haben wir bis jetzt das einfache Strich-Klischee bei feinem Entſtehen 
begleitet, lo folgen wir nunmehr der Herltellung einer Autotypie-Atzung, 
bei welcher zunádift [hon Фе Halbtóne zu beachten find, die durch das 
vorerwähnte Raster zerlegt werden. 

Hier tritt gleich die Frage an den Photographen heran: Welche Papier. 
sorte wird der Drucker für das herzuſtellende КШфее verwenden, denn 
hiernach richtet fich die > Maschenweite« des anzuwendenden Netzes. Die 
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Netze oder Rafter find in verfdhieden engen oder weiten Strichlagen vor= 
rätig, und der Grundfatz ift bei ihrer Anwendung: Je feiner die zum Druck 
zu benutzende Papierforte, delto enger ift das Nas zu wählen, das möge 
der Verbraucher fch eingehend merken! Bei der photographiſchen Auf- 
nahme vermittelft des Netzes findet nun hinfichtlih der Lichtftrahlen, die 
vom Objektiv aus in den Apparat dringen, eine Art von Gitterbeugung 
oder Diffraktion Ќай, deren phyſikaliſche Erklärung hier zu weit führen 
würde. Wir müllen uns alfo hier mit der Tatſache begnügen, daß die 
dunklen Strahlen beim Durchfallen durch das Rafter eine »schwache« Ab= 
lenkung erfahren, während die ЛеЛеп Strahlen beim Pallieren des Netzes 
stärker abgelenkt (abgebrochene) werden. Die Wirkung zeigt ich nun 
auf dem fertigen A bbdruck in der Art, daß die kellen Stellen eines Autotypie- 
bildes größere hellere Flächenkomplexe, unterbrochen von dünnen Ichwarzen 
Pünktchen, darltellen, während die Schatten dunkle zulammenhängende 
Partien bilden, in denen zwar hellere Pünktchen vorkommen, die aber für 
das Auge des Betrachtenden dunkel wirken, weil Фе Gefamtflache, auf 
denen fie ftehen, dunkel erfcheint. 

Aus folchen Licht- und Schattenpartien Ш das ganze Autotypiebild 
zulammengeletzt, wie ein Blick mit einer mäßig vergrößernden Lupe bei 
unferen Bildern zeigt! 

Eine Abart der Autotypie ift Фе fogenannte Doppel- oder Duplex- 
Autotypie, bei welcher zwei Aufnahmen des gleichen Gegenftandes in genau 
gleicher (4. Һ. abfolut kongruenter) Weile hergeftellt werden. Die danach 
geätzten zwei Platten kommen in verfchiedenen Farbtönen zur Geltung, 
indem die eine beifpielsweile in Schwarz, die andere in Gelb gedruckt wird. 
Der erzielte Effekt ift ein [ег fdióner und jedenfalls mit einer Platte nicht 
annähernd zu erreichen. Man ſuche diefe Illuſtrationsbeiſpiele ſelbſt heraus!) 

Mitunter werden Strichátzungen und Autotypien zulammen auf einer 
Platte montiert oder beim Kopieren auf Metall Khon derartig miteinander 
kombiniert, daß beide Ausführungsarten zufammen in einer Platte ver= 
treten find. Man denke nur anPortráts, die in ent[prechenden Umrahmungen 
erſcheinen, an Landſchaften, die von райепдеп Emblemen umgeben (ind ufw. 

Wir kommen nun zu einer der wichtigften Arten der modernen Atzungen, 
nämlich dem Dreitarbendruck oder der Chromotypie. Vor allem wolle man 


fidi hier merken, daß beim Dreifarbendruk »Ашогуре« = Platten zur 
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Anwendung gelangen, deren jede in einer anderen Farbe, namlich in Blau, 
Rot und Gelb gedrudt werden. Durch Aufeinanderdrucken dieler drei 
Farben wird ein dem Original fehr nahe kommendes farbiges Refultat 
erreicht; es decken lich nämlich bei diefer Art der Technik vielfach zwei 
oder mehr Farben, und man erhält z. B. dadurch, daß fich an gewillen 
Stellen Blau und Gelb übereinanderlegen, ein dem Original ent[prechendes 
Grün. 

Der Vorgang, deſſen Richtigkeit durch die tägliche Praxis belegt wird, 
ift bei dem Pre e folgender: | 

Ein farbiges Original, etwa ein Aquarell, wird dreimal nacheinander 
photographiert und zwar jedesmal durch ein Сена » Lichfilter« . Niet- 
unter veríteht man eine Glasſcheibe in be onders abgeſtimmter Farbe, 
welche das weiße Tageslicht nur teilweiſe durchlabt, d. h. filtrierte. Mi 
braucht bei den drei Aufnahmen einmal eine Orangescheibe, dann eine 
Griinscheibe und endlich eine violett gefarbte Scheibe. | ТЕС 

Dadurch, daß jede diefer Glasſcheiben (orange, grün, violet), је im 
der Eigenart ihrer Fárbung nur beltimmte Lichtftrahlen durdhláft, erhalten 
wir nun drei Aufnahmeplatten, die бф zwar in den Umellen der Dar» 
ſtellung genau decken, deren jede aber naturgemäß andere onwerte 
enthalt. Bie drei fogenannten » Teilnegative« úbertrágt man in der e 
wie wir dies bei der Stridhátzung kennen lernten, auf Zink und dru 
fie nach erfolgter Atzung auf ein und dasfelbe Papier in genaue 
Deckung ab. Bund 

Als Бл ВА kommen aber nicht die oben erwahnten Tone ra 
Lichtfilter (orange, grün, violett) іп Betracht, fondern man muß, da 4 
Aufnahmen doch Negative darftellen, mit den Ergänzungs- d 5 
Komplementarfarben, namlich mit Blau, Rot und Gelb drucken. Das Relu | 
ift dann eine farbenrichtige Wiedergabe des Originals! Die Riefenmeng 
farbiger Poftkarten, die Reklamekärtchen der Schokoladepackungen ua = 
die früher nur im Wege der mühfamen Handlithographie auszu re re 
werden heute rafch und fauber durch den Dreifarben-Prozep hergeftellt, keit 
außer der begehrten Schnelligkeit auch no 中 den Vorzug belonderer Billig 
aufweilt. ` de 

Vielfach hört man auch den Ausdruck » Vierfarbendrucke erwáhnen, a 
lediglich eine Abart des Dreifarbendruckes ift und fich von dem letzter 
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nur infofern unterſcheidet, als man zur feineren Wiedergabe gewiller Ton» 
werte noch eine graue oder ſchwarze Platte beim Druck mit einfchaltet. 
Im Prinzip find aber beide Verfahren völlig gleich. 

ATZUNGEN IN ZINK ODER IN KUPFER. Im allgemeinen 

werden Strichätzungen in Zink hergeſtellt, da diefes Metall eine fehr aus- 

iebige Bearbeitungsmöglichkeit befitzt. Trotzdem wird von manchen 
Beficllern, und zwar in erlter Linie von Druckereien, die Ausführung in 
Kupfer bevorzugt, da dieles Metall bei fachgemaBer Verwendung weicher 
druckt. Atzungen in Melling werden falt ausnahmslos nur für Prägezwecke 
der Buchbinderei hergeltellt, ſofern nämlich Goldpreffungen uſw. in Frage 
kommen, wie au 中 unfer Bucheinband zeigt. Hier muß das Klifchee erhitzt 
werden, was beim Zink, delen Schmelzpunkt ein [ehr niedriger ift, nicht 
möglich ift. 

GALVANOS. Hierunter verſteht man auf elektrolytifhem Wege 
gewonnene Vervielfaltigungen, alfo Kopien von Kliſchees, die teils dazu 
dienen, das Klifchee zu ſchonen, um immer wieder als Originalform zur 
Verfügung zu fein, teils um mehrere Exemplare für einen gleichzeitigen 
Druck in einer Druckform in der Ргейе benutzen zu können oder an ver- 
ſchiedenen Stellen benutzt zu werden! Auf fdiledite Galvanos, Фе [ehr 
oft vorkommen, fei hier warnend hingewiefen. Die Sucht, zu Schleuder- 
preifen einzukaufen, ftraft ſich gerade hier im befonderen Maße. 

Hiermit hätten wir, wenn auch nur in weitelten Umrillen, das Wichtigſte 
in bezug auf die Hochdruckplatte kennen gelernt, und wir müllen nun au 中 
der anderen modernen Verfahren, wenn auch nur ganz flüchtig, gedenken, 
da Пе ebenfalls in das Gebiet der Illuftration gehören, aber auf völlig 
anderen Prinzipien beruhen. 

FLACH- UND TIEFDRUCK. Das iltefte Verfahren ift die im 
Jahre 1794 von Alois Senefelder (München) erfundene Lithographie, Пе 
baliert darauf, daß eine aus kohlensaurem Kalk beftehende Steinplatte die 
Eigenſchaft befitzt, einen mit Fettfarbe oder Fettkreide gezeichneten Strich 
bis zu einer gewillen Tiefe eindringen zu laſſen. Wird die übrige nicht mit 
Strichen oder Zeichnungen verfehene Oberfläche des Steines mit Wasser 
angefeuchtet, Го nimmt der Stein beim Übergehen mit einer Farbenwalze 
nur an denjenigen Stellen die Farbe an, welche mit fetthaltiger Zeichnung 
bedeckt find, die leeren Stellen des Steines ſtoßen die Farbe ab. Ein auf 
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den Stein gelegtes Рарег ан, welches vermittelít einer Prelle feft angedrückt 
wird, nimmt dann Фе Zeichnung auf feiner Oberfläche auf und dieles 
Produkt wird Steindruck oder lithographischer Druck genannt. Wie diese 
kurze Erklärung zeigt, handelt es ih zunächſt beim Steindruckverfahren 
um Handarbeit. Man hat aber, namentlich zum Zwecke der Herſtellung 
von Wandtafeln, Plakaten ufw. die Photographie mit dem foeben er= 
wähnten Verfahren zu kombinieren gewußt, indem man einen vom photo= 
graphiſchen Negativ gewonnenen Abzug auf Chromgelatinepapier auf 
den lithographiſchen Stein aufquetiht und das Papier dann abzieht. Die 
photographilhe Darftellung bleibt auf dem Stein zurück und nimmt nun, 
ähnlich wie bei dem früheren Verfahren beſprochen, nur an den Stellen, 
welche die eigentliche Zeichnung bilden, die Druckfarbe an. Das auf diefe 
Weile aufgebaute Verfahren wird Lithographie genannt und im befonderen 
zu dem bereits angedeuteten Zwecke verwertet. Ein ferneres Flachdruck- 
oder Reaktionsdruck-V erfahren ilt der Lichtdruck. Das Prinzip ift folgendes: 

Die mehrfach erwähnte Chrom=Gelatine=Práparation wird auf einer 
plan gelchliffenen Spiegelplatte ausgebreitet und nach dem Trocknen unter 
einem photographiſchen Negativ exponiert. Die Schicht befitzt alsdann, 
genau wie beim Kopieren der Strichatzung belchrieben, die Eigenſchaft, 
partiell, d. h. je nach Dichtigkeit des Пе bedeckenden Negatives gehärtet 
zu fein, proportional dem Grade dieler Hartung, nimmt diele Schicht die 
aufgewalzte Buchdruckfarbe an, und auf diefe Weile entſtehen Фе Licht- 
und Schattenpartien des Bildes, welches, ähnlich wie beim Steindruck, mit 
einer Flachdruckprefle hergeſtellt wird. Der Lichtdruck eignet fih im be- 
fonderen ги induſtriellen Illuſtrationen, fowie auch zu viſſenſchaftlichen 
Werken, hat aber bei weitem nicht die Bedeutung erlangt, wie das Buchdruch- 
kliſchee, welches außerdem noch den Vorzug beſitzt, beweglich zu ſein, alſo 
beliebig in den Text eingelchaltet zu werden. 

Wir kommen nun zur dritten Gruppe der photomechanilchen Repro- 
duktion, welche mit Tiefdruck bezeichnet wird. Dieſes Verfahren bafiert 
im Prinzip auf der Ausführung des in früheren Jahren zu hoher Blüte 
gelangten Kupferstiches bezw. der Radierung. 

Während bei dieſen beiden letzteren die Zeichnung durch Stichelarbeit 
vertieft in die Platte eingraviert wird, handelt es ſich beim photographilchen 
Tiefdrud oder der fogenannten Heliogravire darum, ein beliebiges Bild in 
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Strih- oder Halbton-Manier durch Beihilfe der Photographie auf eine 


Kupferplatte zu übertragen und dieſes Bild derartig vertieft einzuátzen, 
daß die dunkelſten Teile des Bildes in der Atzung die (агк еп Vertiefungen 
aufweiſen, während die hellſten Lichtpartien екен keine Tiefatzung 


erhalten. Wird eine folche Platte mit Farbe eingerieben, fo füllen fih die 
Vertiefungen, und an den ſchwerſten Schatten liegt alfo die eingeriebene 
Farbe in der ftärkften Lage. Legt man auf eine folche Platte ein befonders 
saugfähiges und [peziell für dieſen Zweck hergeſtelltes Kupferdruckpapier, 


(о hebt letzteres die ganze Farbenſchicht beim Durchziehen durch die Druck- 
relle von der Kupferplatte ab, und das Refultat ift eine außerordentlich 
tes und getreue Abbildung des Originals, welches bei der photo- 
graphiſchen Übertragung naturgemäß in jedem Verkleinerungsgrade her» 
geftellt werden kann. Im allgemeinen wird die Heliogravüre oder derTief» 
druck nur für befonders koftbare Werke oder für einzelne Kunftblätter 
angewendet. 
er Schnellpressentiefdruck, eine егі ganz neuerdings für Zeitungs- 
zwecke [cheinbar fehr erfolgreich aufgenommene Illuftrationsmethode, ift 
eine Variante des vorerwähnten Heliogravüre=Verfahrens, jedoch weidt 
diefes Verfahren von letzterem infofern ab, als hierbei ein feines Netz zu 
Hilfe genommen wird, während bei der vornehm wirkenden Heliogravüre 
anftatt des Netzes oder Rafters eine feine Granulierun 


oder Körnung 
zur Anwendung kommt, welche außerordentlich zarte Депо der 
Flächen auszuführen geſtattet. 


Haben auch die beiden foeben flüchtig befchriebenen Gebiete des Flach- 


drucks und des Tiefdrucks ihre eigene Domäne erworben, Го bleibt doch das 


allgemein verbreitetſte und dabei wichtigfte Publikationsmittel die Buchdruk- 
Illuſtration, allo das photomechanische Klischee. 

Diefe Drucart reprálentiert die schnellste, sauberste und korrekteste 
Darftellungsmöglichkeit, fofern auf die prinzipielle Anforderu 


ng unferes 
Zeitalters: Raſche Produktion, Rücklicht genommen werden Шр, 
Aktuelle Darftellungen rufen уоп felbft nach Schnelligkeit, follen бе nict 


an Interefle verlieren. 


Was foll der Techniker, der Künftler, der Fabrikant, der Wiflenfchaftler, 
der Kaufmann — — — wie follen fie alle das, was fie auch noch (о ein- 
gehend durch Worte zu {childern vermögen, so deutlich ihren Interellenten- 
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kreifen vorführen, daß kein Zweifel möglich ift? Hier hilft zur die möglichſt 
naturgetreue Illuſtration, die fauber, ſchnell herftellbare, billige und doch fo 
überaus eindringlich wirkende Abbildung. Vornehmlich ift es die Autotypie, 
Фе berufen erfcheint, irgend einen Gegenſtand dem Verltándnis zu er- 
ſchließen. Es ifi ſelbſtverſtändlich, daß nur eine mit allen Hilfsmitteln der 
modernen Technik hergeſtellte muſtergiltige Autotopie den angeſtrebten Zweck 
im vollen Maße erfüllen kann. Ich habe unter den führenden deutſchen An- 
falten Umfchau gehalten und bin Dank der beratenden Unterftútzung 
der Graphifchen Fan Richard Labifch «2 Co. (Berlin, Hamburg) 
in der angenehmen Lage, eine Anzahl lehrreicher Illuſtrationen in dielem Buche 
vorzuführen. Es find keine »Paradeftücke«, ſondern Gebrauchswerte, denn 
nur an dieſen kann der Beſteller lernen, beſonders gekünftelte Arbeiten, die 
im praktiſchen Erwerbsleben wegen ihres hohen Preiſes nicht in Frage 
kommen, habe ich abſichtlich fortgelaſſen. Ich bitte den freundlichen Leſer, mit 
einer gewöhnlichen Lupe die Illuſtrationen auf ihre Technik hin zu unter- 
fuchen, diefe Mühe waltung wird fich lohnen und bei eintretendem Bedarf 
an Illuſtrationsmitteln wertvolle Anregung geben. 

Ausdrüclic will ich hervorheben, daß ich hier nur eine flüchtige Skizze 
über die gebrauchlichften Methoden geben wollte, daß jede Illuſtration nach 
meiner perlönlichen Angabe in Art und Anordnung Го wiedergegeben ift, wie 
ich es in jedem einzelnen Fall gewollt habe, denn, wie erwähnt, follen die 
Illuſtrationen zum Nachdenken anregen und keine Bilderbogen darftellen. 

Wer lich jedoch eingehend mit der Materie befallen will, der fei auf 
Spezialwerke > hingewiefen. Je mehr бф der Reklameverbraucher mit den 
Illuftrationsmethoden bekanntmacht, defto beller wird feine Reklame fich 
zeſtalten und Zeugnis ablegen von dem guten Се! фта, der auch das 
Publikum felelt! Bedeutende Häufer willen längt den Wert einer guten 
Illuftration zu ſchätzen, wie auch die Beilpiele in diefem Buche bezeugen! 


1) »Die moderne graphiſche Reproduktion« von L. P. Mosler (Verlag Сий. Fiſcher) Jena 1911. 
„Der Deutſche Budh- und Steindrucker«, 19. Jahrgang (Verlag Ernft Morgenſtern, Berlin W. 57), 


Berlin 1913. 
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Nad einer Federzeihnung von Lehmann (Steglitz) 


»Die Reklame wird zur Кип 
und Willenichatt. wenn te ти 
ethilchen Mitteln. die Wahrheit 


мект? < 


Es bl T: г] | 
Hrltklalli | (өк 
welche dem gefunden Fortfdhritt huldigen, bringen au 中 
ihrerfeits der Veredelung der Reklame ihr Intereſſe ent- 
gegen, indem ſie 


Die Reklame, ihre Kunſt und Wiſſenſchaft 


zur allfeitigen Benutzung auslegen. Dieſe Hotels ſind 
erkennbar an unferem Plakat, welches im Reſtaurant, 
Veftibül, Schreib? oder Lefezimmer zu finden ift. Diefes 
Glasplakat, eine Mufterleiftung der Glasplakatfabrik 
Offenburg, foll für die Freunde von Handel und Induftrie, 
Reklame, Organifation und Propaganda ein Merkzeichen 
fein. Da wir nur beftens bewáhrte Нашег um ihre Unter- 
ftützung gebeten haben, fo darf jeder verlichert fein, daß 
unfere gemeinfamen Intereffen bei diefen Hotels Бейепз 
aufgehoben find. Noch bei Schluß des I. Bandes haben пф 
nachfiehende Firmen freundlicherweile verpflichtet. Wir 
bitten im allfeitigen Interefle um Befuch und Empfehlung 
diefer Hotels, deren Geſamtaufſtellung 
im II. Bande folgt. 


Hotel „Deutfches Haus“, Ratibor / „Strand-Hotel Kaiferhof Norderney / Hot у 

Nordícebad Juift / Hotel Pfister" Luzern / Hotel, Beau-Rivage", Laren lot ай, 

Verden (Alley / Hotel , Kaiferhof”, Aachen / Hotel „Hohenzollern“, Osnabrück / „Bahnhof- 

Hotel”, Coblenza.Rh. / Hotel Bellevue", Dresden / Hotel ,,Roterfand”, Bremerhaven / Hotel 
„Kaiferhof“, Effen-Ruhr / „Savoy-Hotel“ A.-G., Berlin 


ААД 
II | ДШ 


| | 
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VERZEICHNIS DER ABGEBILDETEN WARENZEICHEN 
NR. 


Ваш O Sohn, Gerberei und Treibriemen-Fabrik . . . . | Köln und Riga 
Ignaz Lamm, Löõt- Metall- Schmel nee.. Munchen V. 
Königswarter O Ebel, chemiſche Fabrik Linden b. Hannover 
Waldes © Ko., Metallwarenfa brick prag-Wrſchowitz 
Bauſch O Sohn, Gerberei und Treibriemen-Fabrik . . . . | Köln und Riga 
Ignaz Lamm, Löt-Metall-Schmelze Мапфеп У. 
Daimler-Motoren-Gefellfhaft ................. Untertürkheim 
Ваш & Sohn, Gerberei und Treibriemen-Fabrik . . . . | Köln und Riga 
Daimler-Motoren-Gefellfhaft ................. Untertürkheim 
Caefar Winkelmann OCo.,hochfeuerfeſter vulkanifcherZement | Dresden, А 16 
С.Е. Ае D Co., Fabrik Фет ег und pharmazeutifcher 
Ргарагме ...................... 
Fichtel O Sachs, Schweinfurter Prästonskugellgerwerke 
Carl Mampe, Likörfabrik ............ š 
Franz Richter, Hüte, Mútzen, Pelzwaren .......... 
Verlag für Sozialpolitik .................... 
W. Spindler, ҒагБегеі.............. SRS 
Gasmotoren- Fabrik. 


И n YN 


— OO с 


Hamburg 
Schweinfurt a. M. 


Thüringer Schlauchweberei und Gummiwerk G. m. b. H. . 
J. C.Kónig D Ebhardt .............. 
Р. Beiersdorf Ф Co, chemiſche Fabrik ............ 
Bielefelder Maſchinenfabrik vorm. Dürkopp @ Со...... 
J. C. König D Ebhardt .................... 
Schultheiß-Brauerei, Akt.-Gel. 
Bleiftiftfabrik vorm. Johann Faber, А.-С........... 
Wilhelm Müller, Fabrik zahnärztlicher Inftrumente..... 
Сай Век (四 Comp., Samenbau und Samengroßhandlung 
P. D C. Hackländer, Plüfhweberei. . . . . 
Liefegang O Kaſch, G. m. b. H. 
Oberhelſiſche Leinen - Induſtrie, Marx 40 Қас. 
W.Benger 5ӛіпе........................ 
Aktiengeſellſchaft für Uhrenfabrikation 


* x xęR ө ө ө 22 


Gebr. Körting Aktiengefellfhaft. ............... Körtingsdorf b. Hannover 
Wolframlampen-Aktien-Gelelllhaft ............. Augsburg 

Maggi СееШфай mit befchrankter Haftung. 8 Berlin W 35 
Hannoveríhe Gummiwerke „Excelfior” Akt.-Gef. .... | Hannover-Linden 
Müller O Hennig, Fabrik von Farben. Dresden A 21: 
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39 
40 
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42 
43 
44 
45 
46 
47 
48 
49 
50 
51 
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53 
54 
55 
56 
57 
58 
59 
60 


Stephan, Frélih D Klüpfel, Blechwarenfabrik 
Werner © Mertz, Wachsbleiche 

Kod © Eichenauer 

Gebr. Heitmann, Fabrik giftfreier Farben 
Aktiengeſellſchaft Hommel's Haematogen 
Neue Photographiſche Geſellſchaft, A.-G. 
Wilh. Bleyle 

„са“ Aktiengeſellſchaft 

Bedburger Linkrusta- Werke 

Richter D Co., k. и. k. Hoflieferanten 

J. A. Henckels, Stahlwerk 


Gehe D Co., Aktiengeſellſchaft 
Kriſtallſauger- Syndikat 


Porzellanfabrik Ph. Rofenthal © Co., Aktiengefellfchaft . 


R. Seelig © Hille, Tee 


Porzellanfabrik Ph. Rofenthal D Со, Aktiengefellfchaft . 


Königl. Mineralbrunnen, Siemens Erben 

Schiff D Sander, Nordhäuser 

Deutſche Vacuum-Oil-Company 

Gebrüder Stollwerk А.-С................... 
Orientalifhe Tabak- und Zigarettenfabrik »Yenidze«, 
Inhaber: Hugo Zietz ee 
Búlling, Kraftfahrzeuge 

F. Peter’s Nachfolger 


Lindek D ooa. Metallwarenfabrik . 
Fritz Dúrricrmidt, Saitenfabrik 

Erfte Kulmbacher Aktien-Export-Brauerei 
Robert Graftorf, G. m. b. H., Beton-Eifenbau 


Ludw. Loewe @ Со 

Abel D Müller, Verlagsbuchhandlung 

Franken © Lang 

A. Batſchari, Cigarettes 

Oberſchleſiſche Leinen-Induftrie Marx Ф қығы bas 


Berlin-Steglitz 
Stuttgart 
Dresden 

Wien 

Brüx (Bóhmen) 
Berlin W 66 
Stuttgart 
Leipzig 
Dresden-N. 
Leipzig 


Selb i. Bayern 
Dresden-A. 
Selb i. Bayern 
Frankfurt a. M. 
Nordhaufen 
Hamburg 

Köln 


Dresden-A. 
Braunſchweig 
Wien VII/3 
Cannftatt-Stuttgart 
Klingenthal i, 5, 
Kulmbad (Bayern) 
Hannover 


Stuttgart 

Berlin NW 87. 
Leipzig 

Berlin 
Baden-Baden 
Berlin 
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